Utveckling av Alfa Laval:s miljökommunikation generellt och genom användning av case by Leire, Mattias
Mattias Leire 
Examensarbete 2008 
Institutionen för Teknik och samhälle 
Miljö- och Energisystem 
Lunds Tekniska Högskola 
 
Informationsenheten 
Lunds Universitet 
 
Examensarbete 200x 
Institutionen för Teknik och samhälle 
Miljö- och Energisystem 
Lunds Tekniska Högskola 
 
Informationsenheten 
Lunds Universitet 
Utveckling av Alfa Laval:s 
miljökommunikation generellt och 
genom användning av case.  
 
- frutiger light (22p) 
   
 II 
ISRN LUTFD2/TFEM--08/5031--SE + (1-72) 
 Mattias Leire 
Examensarbete 2008-08-24          
Institutionen för Teknik och samhälle 
Miljö- och Energisystem 
Lunds Tekniska Högskola 
 
Informationsenheten 
Lunds Universitet 
 
Examensarbete 200x 
Institutionen för Teknik och samhälle 
Miljö- och Energisystem 
Lunds Tekniska Högskola 
 
Informationsenheten 
Lunds Universitet 
Utveckling av Alfa Laval:s 
miljökommunikation generellt och 
genom användning av case.  
 
- frutiger light (22p) 
ISRN LUTFD2/TFEM--08/5031--SE + (1-72) 
   
 II 
 
   
 III 
 
Dokumentnamn 
Examensarbete 
Utgivningsdatum 
Augusti 2008 
Dokumentutgivare, Dokumentet kan erhållas från 
LUNDS TEKNISKA HÖGSKOLA 
vid Lunds universitet 
Institutionen för teknik och samhälle 
Miljö- och energisystem 
Box 118 
221 00 Lund 
Telefon: 046-222 00 00 
Telefax: 046-222 86 44 
Författare: 
Mattias Leire 
Dokumenttitel och undertitel 
Utveckling av Alfa Laval:s miljökommunikation generellt och genom användning av case. 
Sammanfattning: 
 
Problemställning:    Hur kan validering genomföras av beräkningar gjorda på en av Alfa Laval:s produkter och skall Alfa Laval:s 
miljökommunikation förändras? 
 
Syfte: Examensarbetets syfte har varit att validera beräkningar gjorda av Alfa Laval för att dessa skall kunna presenteras på en 
kapitalmarknadsdag och sedan att med hjälp av kunskaperna från detta skapa en guideline för kommunikation av miljö och en guideline för 
kommunikation av andra miljöcase, 
 
Metod:  Valideringen av case har utgått från en metod för validering skapad av GHG Protcol Corporate Accounting and Reporting 
Standard. För framtagandet av guidelines har intervjuer gjorts och författaren har ingått i en arbetsgrupp på Alfa Laval. Informationen har kopplats 
till existerande teorier och fakta inom miljöområdet.  
 
Slutsatser: Alfa Laval har en stor potential att utveckla sin miljökommunikation. I jämförelse med jämförbara industriföretag så ligger Alfa 
Laval efter men det finns i Alfa Lavals produkter potential att hjälpa deras kunder att minska deras utsläpp av växthusgaser. Detta kan för en kund 
både innebära ekonomiska vinster men även vinster i form av mer en mer positiv bild av hos andra intressenter så som investerare och allmänhet. 
Med hänseende till vilka begrepp som skall kommuniceras så är Cleantech och Clean Technology ett modeord idag. Hur dessa bör tolkas råder 
idag en diskussion om och det finns ingen homogen bild av innebörden. Den här undersökningen har kommit fram till att begreppet Clean 
Technology finns definierad av OECD medan Cleantech är ett modeord. Det case som validerades inom ramen för den här studien visar på stora 
minskningar i utsläpp av koldioxid vid installation av Alfa Lavals värmeväxlare i raffinaderier. 
 
Nyckelord 
Värmeväxlare, Clean Technology, Alfa Laval, Validering, Miljökommunikation. 
Sidomfång 
72 
Språk 
Svenska 
Sammandrag på engelska 
 
ISRN 
ISRN LUTFD2/TFEM--08/5031--SE + (1-72) 
   
 IV 
 
   
 V 
 
 
 
 
Type of document 
Master thesis 
Date of issue 
August 2008 
Organisation, The document can be obtained through 
LUND UNIVERSITY 
Department of Technology and Society 
Environmental and Energy Systems Studies 
Box 118 
SE - 221 00 Lund, Sweden 
Telephone: int+46 46-222 00 00 
Telefax: int+46 46-222 86 44 
Author: 
Mattias Leire 
Title and subtitle 
Development of Alfa Laval’s environmental communication in general and by the use of cases. 
Abstract 
Problem: How can validation of calculations be preformed on one of Alfa Laval’s products and is there a need for development of Alfa 
Lavals environmental communication? 
 
Purpose: The purpose of the Master theses has been to validate calculations done by Alfa Laval prior to presenting the calculations on 
a capital market day held in November 2007. The knowledge gained in the process of validation was the used to crate one guideline for 
environmental communication and one guideline for communication of environmental cases.   
 
Method: The validation was made with a protocol created by GHG Protocol and Reporting Standard. The creation of the guidelines 
was based on the validation process, interviews and knowledge gained by the author participating in a Alfa Laval team. The facts has been 
compared with excising theories and facts and synthesised into the guidelines for environmental communication and the use of case. 
 
Conclusion: Alfa Laval has an enormous potential in developing their environmental communication. Compared to other similar industry 
companies Alfa Laval has some work to do. In the product portfolio of Alfa Laval there is a large potential in reducing their customers emission of 
green house gases. To a customer the impact of reduced emissions can be measured in both positive perceptions from the company’s 
stakeholder as well as increased profit. An important part of communication is which vocabulary to use. Today two buzzwords are Cleantech and 
Clean Technology. How these are to be interpreted is still a discussion and this thesis conclusion is that Clen Technology is defined by OECD 
and that Cleantech is a buzzword. The case that was validated shows significant savings when installing Alfa Laval heat exchangers in 
petroleum refineries         
 
Keywords 
Heat exchanger, Clean Technology, Alfa Laval, Validation, Environmental communication 
Number of pages 
72 
Language 
Swedish, 
English abstract 
 
ISRN 
ISRN LUTFD2/TFEM--08/5031--SE + (1-72) 
   
 VI 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 VII 
Förord 
Det här examensarbetet har utförts vid institutionen för miljö och energisystem vid 
Lunds Tekniska Högskola i samarbete med Alfa Laval AB. Arbetet omfattar 30 
högskolepoäng och utgör avslutningen på mina studier i Industriell Ekonomi vid 
Lunds Tekniska Högskola. 
Jag vill passa på att rikta ett stort tack till ett antal personer som utan vars hjälp detta 
examensarbete inte hade blivit av. 
 
• Lars J Nilsson som med sin kunskap och tålmodighet har guidat mig på den 
svåra vägen fram till ett färdigt ex-jobb.  
• Mikael Sjöblom och Peter Torstensson från Alfa Laval som initierade 
examensarbetet på Alfa Laval och som har sett till att jag har fått hantera en 
problemställning med verklig betydelse.  
• Ingela Persson, som tog över handledarrollen och som har gjort att jag har fått 
tillgång till information och resurser inom Alfa Laval. 
• Mamma, som har kommit med relevant kritik och som har varit en viktig 
supporter när det har gått tungt. 
• Emma Wetterstrand, som har bidragit med viktiga insikter i ex-jobbandets 
fallgropar och irrvägar samt kommit med bra feedback på innehåll och layout 
av rapporten. 
 
Lund, april 2008 
 
 
 
_________________________ 
 
Mattias Leire 
  
 
   
 VIII 
Sammanfattning 
 
Titel: Utveckling av Alfa Laval:s miljökommunikation generellt och 
genom användning av case. 
 
Författare:  Mattias Leire 
 
Handledare: Lars J Nilsson, LTH samt Mikael Sjöblom Alfa Laval. 
Biträdande handledare Ingela Persson, Alfa Laval. 
 
Problemställning:     Hur kan validering genomföras av beräkningar gjorda på en av 
Alfa Laval:s produkter och skall Alfa Laval:s 
miljökommunikation förändras? 
 
Syfte: Examensarbetets syfte har varit att validera beräkningar gjorda 
av Alfa Laval för att dessa skall kunna presenteras på en 
kapitalmarknadsdag och sedan att med hjälp av kunskaperna 
från detta skapa en guideline för kommunikation av miljö och 
en guideline för kommunikation av andra miljöcase. 
 
Metod: Valideringen av case har utgått från en metod för validering 
skapad av GHG Protcol Corporate Accounting and Reporting 
Standard. För framtagandet av guidelines har intervjuer gjorts 
och författaren har ingått i en arbetsgrupp på Alfa Laval. 
Informationen har kopplats till existerande teorier och fakta 
inom miljöområdet.  
 
Slutsatser: Alfa Laval har en stor potential att utveckla sin 
miljökommunikation. I jämförelse med jämförbara 
industriföretag så ligger Alfa Laval efter men det finns i Alfa 
Lavals produkter potential att hjälpa deras kunder att minska 
sina utsläpp av växthusgaser. Detta kan för en kund innebära 
ekonomiska vinster men även vinster i form av en mer positiv 
bild hos andra intressenter så som investerare och allmänhet. 
Med hänseende till vilka begrepp som skall kommuniceras så 
är Cleantech och Clean Technology modeord idag. Hur dessa 
bör tolkas råder idag en diskussion om och det finns ingen 
homogen bild av innebörden. Den här undersökningen har 
kommit fram till att begreppet Clean Technology finns 
definierad av OECD medan Cleantech är ett modeord. Det case 
som validerades inom ramen för den här studien visar på stora 
minskningar i utsläpp av koldioxid vid installation av Alfa 
Lavals värmeväxlare i raffinaderier. 
 
Nyckelord: Värmeväxlare, Clean Technology, Alfa Laval, Validering, 
Miljökommunikation. 
   
 IX 
Abstract 
 
Title: Development of Alfa Laval’s environmental communication in 
general and by the use of cases. 
 
Authors: Mattias Leire 
 
Supervisors:   Lars J Nilsson, LTH; Mikael Sjöblom, Alfa Laval; assistant 
supervisor Ingela Persson, Alfa Laval 
 
Problem: How can validation of calculations be preformed on one of 
Alfa Laval’s products and is there a need for development of 
Alfa Laval’s Environmental communication? 
 
Purpose: The purpose of the Master theses has been to validate 
calculations done by Alfa Laval prior to presenting the 
calculations on a capital market day held in November 2007. 
The knowledge gained in the process of validation was then 
used to create one guideline for environmental communication 
and one guideline for communication of environmental cases.   
 
Method: The validation was made with a protocol created by GHG 
Protocol and Reporting Standard. The creation of the 
guidelines was based on the validation process, interviews and 
knowledge gained by the author participating in an Alfa Laval 
team. The facts has been compared with excisting theories and 
facts and synthesised into the guidelines for environmental 
communication and the use of case. 
 
Conclusion: Alfa Laval has an enormous potential in developing their 
environmental communication. Compared to other similar 
industry companies Alfa Laval has some work to do. In the 
product portfolio of Alfa Laval there is a large potential in 
reducing their customers emission of green house gases. To a 
customer the impact of reduced emissions can be measured in 
both positive perceptions from the company’s stakeholder as 
well as increased profit. An important part of communication is 
which vocabulary to use. Today two buzzwords are Cleantech 
and Clean Technology. How these are to be interpreted is still a 
discussion and this thesis conclusion is that Clen Technology is 
defined by OECD and that Cleantech is a buzzword. The case 
that was validated shows significant savings when installing 
Alfa Laval heat exchangers in petroleum refineries         
                                   
 
Keywords: Heat exchanger, Clean Technology, Alfa Laval, Validation, 
Environmental communication
 
   
 1 
Innehållsförteckning 
FÖRORD .....................................................................................................................................VII 
SAMMANFATTNING ............................................................................................................VIII 
ABSTRACT.................................................................................................................................. IX 
INNEHÅLLSFÖRTECKNING ...................................................................................................1 
1 INLEDNING ................................................................................................................................4 
1.1 BAKGRUND.............................................................................................................................4 
1.2 SYFTE .....................................................................................................................................4 
1.3 FORSKNINGSFRÅGOR .............................................................................................................4 
1.4 AVGRÄNSNINGAR ..................................................................................................................5 
2 METOD ........................................................................................................................................7 
2.1 GUIDELINE FÖR KOMMUNIKATION ........................................................................................7 
2.1.2 Intervjuer .......................................................................................................................7 
2.1.3 Litteraturstudier ............................................................................................................8 
2.1.4 Deltagande i grupp .......................................................................................................8 
2.2 CASE .......................................................................................................................................8 
2.2.1 Validering ......................................................................................................................9 
2.3 GUIDELINE FÖR CASE...........................................................................................................10 
2.4 ARBETSPROCESSEN..............................................................................................................11 
3 FÖRETAGSPRESENTATION ..............................................................................................12 
3.1 OM ALFA LAVAL .................................................................................................................12 
3.2 AFFÄRSPRINCIPER ................................................................................................................12 
3.3.1 Affärsprincip Miljö......................................................................................................12 
4 ANALYTISKT RAMVERK OCH TEORETISKA UTGÅNGSPUNKTER ..................15 
4.1 INTRESSENTER......................................................................................................................15 
4.2 UPPFÖRANDEKOD ................................................................................................................17 
4.3 MILJÖKOMMUNIKATION ......................................................................................................18 
4.3.1 Företagets egenskaper ................................................................................................19 
4.3.2 Företagsinformation för intern användning..............................................................20 
4.3.3 Företagsinformation för extern användning .............................................................20 
4.3.4 Produktinformation för intern användning ...............................................................20 
4.3.5 Produktinformation för extern användning...............................................................20 
4.4 MILJÖMARKNADSFÖRING ....................................................................................................21 
4.4.1 Seriöst miljöarbete ......................................................................................................21 
4.4.2 Kommunicera miljöarbete ..........................................................................................22 
4.4.3 Miljöanpassade produkter eller tjänster ...................................................................22 
5.1 DISKUSSION KRING ANVÄNDA TEORIER..............................................................................23 
5 OMVÄRLDSBESKRIVNING ................................................................................................24 
5.1 ÖKADE KRAV PÅ FÖRETAG OCH KONSUMENTER ................................................................24 
5.2 KYOTO-PROTOKOLLET.........................................................................................................24 
5.2.1 EU och Sverige............................................................................................................24 
5.2.2 Konsekvens av handeln med utsläppsrätter ..............................................................26 
5.3 Carbon disclosure project .............................................................................................27 
   
 2 
6 EMPIRI.......................................................................................................................................29 
6.1 MILJÖARBETE INOM ALFA LAVAL ......................................................................................29 
6.1.2 Livscykelanalyser (LCA).............................................................................................29 
6.1.3 EPD (Environmental Product Declaration)..............................................................30 
6.1.4 Kartläggning................................................................................................................30 
6.2 ALFA LAVALS MILJÖKOMMUNIKATION IDAG .....................................................................31 
6.2.1 Produktnivå .................................................................................................................32 
6.2.2 Företagsnivå................................................................................................................32 
6.2.3 Intressenter ..................................................................................................................33 
6.3 HUR GÖR ANDRA? ................................................................................................................33 
6.3.1 ABB ..............................................................................................................................33 
6.3.2 SKF...............................................................................................................................34 
6.3.3 General Electric (GE).................................................................................................35 
6.4 BEGREPP TILL GUIDELINE FÖR KOMMUNIKATION ..............................................................35 
6.4.1 Cleantech .....................................................................................................................36 
6.4.2 Sustainability (Hållbarhet) .........................................................................................38 
6.4.3 Environmental Impact.................................................................................................38 
6.4.4 Environmental friendly ...............................................................................................38 
7 CASEBERÄKNINGAR PÅ RAFFINADERI.......................................................................39 
7.1 BAKGRUND TILL FALLET .....................................................................................................39 
7.2 NUVARANDE BERÄKNINGSMODELL ....................................................................................39 
7.2.1 Förvärmning av råolja................................................................................................40 
7.2.2 Bränslebesparing i värmare med naturgas (NG) som bränsle ................................41 
7.2.3 Pris för naturgas .........................................................................................................41 
7.2.5 Validering ....................................................................................................................41 
7.2.6 Kritik ............................................................................................................................43 
8 ANALYS .....................................................................................................................................44 
8.1 VAD ÄR ALFA LAVALS NULÄGE AVSEENDE MARKNADSLÄGE FÖR FÖRSÄLJNING AV 
ENERGIBESPARINGAR? ...............................................................................................................44 
8.2 INTRESSENTER......................................................................................................................44 
8.3 MILJÖINFORMATION I DAGSLÄGET .....................................................................................45 
8.3.1 Miljöinformation för intern användning....................................................................45 
8.3.2 Företagsinformation för extern användning .............................................................45 
8.3.3 Produktinformation för intern användning ...............................................................46 
8.3.4 Produktinformation för extern användning...............................................................46 
8.4 MILJÖMARKNADSFÖRING ....................................................................................................47 
8.4.1 Miljökommunikationsmatrisen ...................................................................................47 
8.5 CSR ......................................................................................................................................48 
8.6 BEGREPP ...............................................................................................................................48 
8.7 HUR KAN ALFA LAVAL KOMMUNICERA MILJÖ?.................................................................49 
8.8 HUR PASSAR DETTA IN I FÖRETAGETS SAMLADE KOMMUNIKATIONSSTRATEGI?..............50 
9 SLUTSATS.................................................................................................................................51 
9.1 VALIDERING AV TIDIGARE UTFÖRDA BERÄKNINGAR. ........................................................51 
9.2 SKA ALFA LAVALS MILJÖINFORMATION TILL KUNDEN FÖRÄNDRAS? ..............................51 
9.3 HUR GÖR ANDRA? ................................................................................................................51 
10 REKOMMENDATIONER FÖR GUIDELINES...............................................................53 
10.1 GUIDELINE FÖR MILJÖKOMMUNIKATION ..........................................................................53 
10.1.2 Informationsvägar.....................................................................................................53 
   
 3 
10.1.3 Övergripande budskap..............................................................................................53 
10.1.4 Att ta i beaktande vid kommunikation av miljöeffekter. .........................................53 
10.1.5 Begrepp......................................................................................................................54 
10.2 GUIDELINE FÖR HUR ETT CASE KAN ANVÄNDAS ..............................................................55 
10.2.1 Tänkbara positiva effekter ........................................................................................55 
10.2.2 Hur kan de verifieras ................................................................................................55 
FÖRKORTNINGAR ...................................................................................................................57 
11.1 LITTERATUR .......................................................................................................................58 
11.2 INTERNET ...........................................................................................................................60 
11.3 INTERVJUER: ......................................................................................................................62 
 
   
 4 
1 Inledning 
1.1 Bakgrund 
Alfa Laval är ett multinationellt företag med sitt säte i Lund. Företaget har 
totalt ca 10000 anställda i hela världen. Ett av Alfa Lavals tre huvudområden 
är försäljning av värmeväxlare. I korthet fungerar en värmeväxlare på så sätt 
att det överförs värme mellan två olika medier utan att dessa blandas med 
varandra. Inom värmeväxlarverksamheten har intresset för miljö vuxit och det 
genomförs arbete för att kvantifiera vad en värmeväxlare kan spara i form av 
energi och i förlängningen i form av utsläpp av växthusgaser1. Dessa 
uträkningar har sedan legat till grund för vidare arbete.  
  
Initiativet till den här undersökningen kom från Alfa Laval i samband med att 
företaget skulle hålla en kapitalmarknadsdag för investerare i november 2007. 
Temat för kapitalmarknadsdagen var hur Alfa Lavals produkter påverkar 
miljön samt hur de kan bidra till ökad lönsamhet för företaget i framtiden. Alfa 
Laval ville genom den här undersökningen skapa ökad trovärdighet för det 
material som skulle presenteras på kapitalmarknadsdagen.  
1.2 Syfte 
Examensarbetet syftar till att visa hur Alfa Laval kan utvidga och förbättra sin 
kommunikation av miljöattribut. Bakgrunden till detta var att en arbetsgrupp 
inom Alfa Laval identifierade ett behov av att skapa en gemensam och 
enhetlig miljökommunikation. Examensarbetet är uppdelat i tre delar. Del ett 
innebär validering av ett case som beskriver en produkts miljöpåverkan när 
den används. Den andra delen är nära kopplad till den första och innebär 
framtagande av en generell guideline för användning av case i 
miljökommunikation hos Alfa Laval. Del tre består i att ta fram en guideline 
för hur företaget skall kommunicera miljö och vilka begrepp som skall 
användas. Rapportens roll är att redovisa valideringen och att ge 
rekommendationer för vad respektive guideline bör innehålla.  
1.3 Forskningsfrågor  
Examensarbetet ursprungliga problemställning var att validera beräkningar av 
ett antal produkters miljöpåverkan. Detta för att Alfa Laval skulle kunna 
utnyttja resultaten vid en presentation på en kapitalmarknadsdag. Efter hand 
vidgades dock forskningsfrågan till att även inbegripa hur Alfa Laval kan 
förbättra sin kommunikation av miljöattribut gentemot dess kunder. För att 
lösa denna problemställning togs nedanstående forskningsfrågor fram. 
     
                                                
1 Intern Alfa Laval rapport skriven av Eva Andersson. 
   
 5 
Validering av tidigare utförda beräkningar.  
Frågan innefattar validering av beräkningar rörande produkters miljöpåverkan. 
Alfa Laval vill utnyttja resultaten för att beskriva sin verksamhet och sitt 
marknadsläge samt visa hur deras produkter bidrar till en minskad 
miljöpåverkan. 
 
Ska Alfa Lavals miljöinformation till kunden förändras? 
Frågan handlar om hur Alfa Laval skall kommunicera produkternas 
miljöpåverkan till sina kunder. Primärt i fråga om vilken påverkan produkten 
har när den är i drift och sekundärt vilken påverkan den har under hela sin 
livstid. 
 
Hur gör andra? 
Finns det en branschstandard eller någon liknande verksamhet som det går att 
luta sig mot när det gäller produkters miljöpåverkan? Denna fråga har kommit 
upp på grund av ett intresse hos Alfa Laval att jämföra sig med och få 
inspiration från andra företag. 
 
Hur kan viktiga begrepp definieras? 
En viktig del är även att definiera vilka begrepp och definitioner som bör 
användas vid beskrivning av miljörelaterade områden. 
1.4 Avgränsningar 
Examensarbetet har avgränsats till att undersöka och utveckla Alfa Lavals 
miljökommunikation generellt samt att mer specifikt undersöka en produkt 
och ett case baserat på produkten när den är i drift . Anledningen till endast en 
produkt och ett case är att det var just den produkten som skulle presenteras av 
Alfa Laval på kapitalmarknadsdagen. Ytterligare ett skäl är att till den 
produkten fanns det tillräcklig mängd av det underlagsmaterial som krävdes 
för beräkningarna.  
 
Vad gäller miljöinformation har en mer övergripande undersökning av nuläget 
samt vilken potential som finns hos företaget gjorts. Examensarbetets syfte har 
inte varit att omdefiniera den koncernövergripande kommunikationsstrategin 
utan att ge förslag på utveckling av den del som rör miljöaspekter.  
 
Övriga företag som undersökts har begränsats till tre företag som Alfa Laval 
har ansett relevanta att hämta inspiration från. Urvalskriteriet har varit att de 
skall ha verksamheter som i en vid bemärkelse kan anses närliggande till Alfa 
Lavals. Det andra urvalskriteriet har varit att de är medlemmar av World 
Business Council for Sustainable Development då deras metod har använts vid 
verifieringen av beräkningarna på caset.   
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Miljökommunikation ur ett varumärkesperspektiv har inte berörts då detta inte 
låg i uppdraget. I efterhand kan man säkert hävda att det vore mycket 
intressant att även lägga till frågeställningen rörande en varumärkesutveckling, 
samtidigt har det under arbetets gång framkommit att Alfa Laval ser 
miljöfrågan som en självklar del av sitt varumärke men inget de vill gå ut och 
trycka på. 
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2 Metod  
 
Författaren har varit en integrerad del av Alfa Lavals arbete med arbetsplats på 
Alfa Laval och tillgång till företaget, framförallt genom handledaren Mikael 
Sjöblom. Mikael arbetade på Alfa Laval som Investor Relations Manager fram 
till den 30 mars 2008. Initiativtagare till projektet var Peter Torstensson, Vice 
President, Communications. På det mer operativa planet har arbetet 
genomförts i samarbete med Ingela Persson, Senior Communication Advisor, 
och Susanne Rosentoft, Market Communication Manager. Detta har gjort att 
författaren har fungerat mer som en deltagare i arbetet på Alfa Laval än som 
en observatör. Arbetet har med all säkerhet influerats av arbetssättet genom att 
ett utifrånperspektiv har gått förlorat. I och med det integrerade arbetssättet har 
också med all säkerhet en del kritik mot gängse arbetssätt gått förlorad. Detta 
är något som tyvärr har fått offras på grund av att frågeställningarna krävde ett 
integrerat arbetssätt och att Alfa Lavals stora organisation krävde att 
författaren integrerades i arbetet för att på så sätt få tillgång till relevant intern 
information. 
2.1 Guideline för kommunikation 
För att ta fram underlag för rekommendationer vad gäller en guideline för 
miljökommunikation har data inhämtats på i huvudsak tre sätt; intervjuer, 
litteraturstudier och deltagande i en projektgrupp. Studien har genomförts med 
hjälp av kvalitativa metoder och detta har valts på grund av uppgiftens 
karaktär och för att arbetet inte visade på behov av kvantitativ data.  
Utgångspunkten är den begreppsvärld som generellt används samt vilka 
värden företaget respektive omvärlden lägger i begrepp såsom cleantech, 
sustainability, environmental impact och environmental friendly.  
2.1.2 Intervjuer  
Det finns en mängd olika typer av intervjuer. I detta arbete har, när så varit 
möjligt, gjorts så kallade besöksintervjuer. Detta för att kunna avläsa den 
intervjuades kroppsspråk och för att ha möjlighet att ställa personliga 
följdfrågor när ett intressant ämnesområde har berörts. Intervjuerna har varit i 
form av djupintervjuer med förberedda frågor.2 
 
 Intervjuobjekten har valts ut i samråd med handledare för att på så sätt få ut så 
mycket som möjligt av intervjuerna. Vid kontakt med externa parter har denna 
gått via Alfa Lavals representanter. Detta var ett krav från Alfa Lavals sida så 
att inte examensarbetet skulle störa deras normala affärsverksamhet. En del 
intervjuer och frågor av enklare karaktär har ställts via e-post och telefon.  
                                                
2 Patel & Tebelius s 102-103 
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För att ta fram en guideline blev frågan om vilka begrepp som skulle användas 
central. Arbetet med definition av begrepp var från början tänkt att 
genomföras genom intervjuer. Tyvärr har de tillfrågade avböjt intervjuer på 
grund av tidsbrist vilket medför att sekundärdata fick bli den primära källan 
till information. Intervjuer rörande hur andra företag sköter sin 
miljökommunikation har medvetet valts bort då det skulle kunna störa Alfa 
Lavals normala verksamhet.  
 
2.1.3 Litteraturstudier 
För att hitta relevanta teorier och data har litteraturstudier genomförts. Syftet 
har varit att skapa en förståelse och en kunskapsbas hos författaren, främst vad 
gäller utvecklingen av en guideline. Ett annat syfte har varit att hitta relevant 
teorier kring det undersökta ämnet. 
   
2.1.4 Deltagande i grupp 
För att skapa ökad relevans för projekt och få återkoppling på förslagen till 
guideline har författaren varit en av tre personer i en arbetsgrupp, i övrigt 
bestående av två anställda vid Alfa Laval, Ingela Persson (Senior 
Communication Advisor) och Susanne Rosentoft (Market Communications 
Manager). I arbetet med att ta fram rekommendationerna har det hållits 
regelbundna möten i gruppen och ett försök att utnyttja ett iterativt arbetssätt 
har använts.3 Detta arbetssätt innebär att en frågeställning jämförs med 
existerande metoder och vetenskapliga förhållningssätt. Därefter arbetas det 
fram en lösning som sedan jämförs med den ursprungliga problemställningen 
och teorierna och på så sätt itereras det fram en lösning. Metoden har dels valts 
för att för att få ett vetenskapligt förhållningssätt och dels eftersom den kunde 
möta det interna arbetssättet på Alfa Laval. 
 
2.2 Case 
Initiativet till examensarbetet kom från Alfa Laval då de ville använda 
fallstudier för att kommunicera sina produkters miljöpåverkan i samband med 
en kapitalmarknadsdag. Avdelningen för Investor Relations ville få gjort en 
tredjepartsvalidering av uppgifterna för att genom detta skapa en ökad 
trovärdighet vid presentation av uppgifterna. Det case som har validerats inom 
ramen för examensarbetet är framtaget av anställda vid Alfa Laval. Fallet har 
använts som informationsmaterial både externt och internt.    
 
                                                
3 Checkland s14 
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Som examensarbete inom ramen för programmet för industriell ekonomi är 
detta case ett intressant objekt att studera eftersom kopplingen mellan en 
produkt och dess specifika egenskaper måste verifieras med ett vetenskapligt 
förhållningssätt. Att sedan skapa någon form av mer generell metod för 
framtida case har ställt krav på att lyckas generalisera metoden som använts på 
detta enskilda case.  
 
Arbetet inleddes med att validera ett befintligt case om koldioxidutsläpp i 
industrin, mycket ansträngning lades på att hitta en relevant metod för 
valideringen. Steg två i arbetet blev att skapa ett ramverk för framtida 
användning av case som en del av Alfa Lavals miljökommunikation. För att 
kommunicera krävs ord och begrepp samt en förståelse för hur de används och 
av vem.  
 
2.2.1 Validering 
En viktig fråga kring kommunikation är om det är rätt värden som 
kommuniceras. Det här arbetet har använt ett fall för att visa på en metod för 
validering och för att undersöka eventuella svårigheter i valideringsprocessen.  
 
Initialt undersöktes huruvida den metod som används för handel med 
utsläppsrätter var tillämplig. Metoden styrs av ett EU-direktiv4 och i korta drag 
går metoden ut på att en kontrollör granskar en anläggnings rutiner för 
övervakning av miljöpåverkan samt redan genererad data. När året är slut 
granskar sedan kontrollören att rutinerna följts samt granskar resultaten.5 
Tyvärr visade sig metoden inte vara tillämplig för denna rapport, bland annat 
av tidsskäl.  
 
Som utgångspunkt för metoden valdes istället en modell som hämtats från 
GHG Protcol Corporate Accounting and Reporting Standard6, vilket är en 
standard med World Business Council for Sustainable Development och 
World Resources Institute som avsändare. Denna metod valdes i samråd med 
handledare och är den metod som används för rapportering av exempelvis  
Carbon Disclosure Project.7 Fördelen med denna metod är att den används vid 
rapporteringar till Carbon Disclosure Project och därmed är den metod som 
används för rapportering mot den finansiella marknaden. Nackdelen är att den 
inte är lika omfattande som EU:s metod och att den kan ses som något 
generell. Kraven är relativt generella avseende vem som kan verifiera och 
validera beräkningarna. En annan frågeställning är hur elektricitet skall 
                                                
4 Europaparlamentets och rådets direktiv2003/87/EG av den 13 oktober 2003 
5 http://www.naturvardsverket.se 
6 http://www.ghgprotocol.org/  
7 http://www.globalreporting.org/ 
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omräknas i växthusgasekvivalenter, om marginalbesparingen skall användas 
eller om ett medelvärde skall användas. I Alfa Lavals case ingår inte 
beräkningar av besparingar av elektricitet men skillnaderna blir stora beroende 
på metod.   
 
 
 
Modellen använder sig av nedanstående fem steg.  
 
1. Identifiera utsläppskällor av GHG (Greenhouse gases = Gaser med 
klimatpåverkan)  
Det finns fyra typer av direkta källor; stationär förbränning, mobil 
förbränning, processutsläpp och icke avsiktliga utsläpp i form av 
läckage. Det finns även indirekta källor så som konsumtion av inköpt 
elektricitet, värme eller ånga. Utöver dessa källor finns det utsläpp av 
växthusgaser nedströms i värdekedjan eller utsläpp som genereras av 
t.ex. de anställdas resor till och från arbetsplatsen. 
 
2. Välj en beräkningsansats.  
Välj att antingen göra direkta mätningar eller genom att analysera 
massflöden in och ut ur anläggningen. 
 
3. Samla in data och välj utsläppsfaktorer.  
Med utsläppsfaktorer avses hur utsläpp av växthusgaser kan räknas om 
till koldioxidekvivalenter. 
 
4. Genomför beräkningar.  
Det finns ett antal olika hjälpmedel för detta och inom varje industri 
finns olika modeller som tillämpas. 
 
5. Summera data på företagsnivå. 
Summera alla delberäkningar för att få ett företagsspecifikt resultat 
 
 
2.3 Guideline för case 
För att ta fram en guideline kring case användes samma metod som 
presenterats i 2.1. Syftet med detta arbete var att skapa en generell metod för 
att arbeta med kommande case inom Alfa Laval. Metoden skall ge vägledning 
i det interna arbetet men skall även ge svar på hur man skall genomföra 
framtida valideringar och vem som skall göra dem. Målet är att valideringen 
av case skall bli en självklar del av Alfa Lavals arbete.  
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2.4 Arbetsprocessen 
För att närmare beskriva hur de olika delarna av slutresultatet hänger ihop så 
ägnas det här kapitlet åt arbetsprocessen. Utgångspunkten i arbetet med Alfa 
Laval var ett case som skulle valideras. Utifrån detta tog författaren fram 
adekvata metoder för validering av caset. Dessa applicerades sedan på caset i 
den omfattning som gick med tanke på uppgiften. Det som kontrollerades var 
framförallt om antagandena var rimliga och huruvida den använda indatan 
vara rimlig. När väl verifieringen var genomförd påbörjades arbetet med att ta 
fram en guideline för miljökommunikation och en guideline för användning av 
case. Arbetet med detta baserades på teorier som inhämtades för att skapa en 
referensram och ett stöd för arbetet. För Alfa Laval blev användningen av 
olika begrepp en central del och därför gjordes en mindre undersökning av 
begrepp och hur de används. En annan del som utvecklades till en central del 
av undersökningen var Alfa Laval:s syn på värderingar på miljöområdet. Allt 
detta syntetiserat ledde fram till en guideline för miljökommunikation och en 
guideline för case. Den del som handlar om caset återfinns i kapitel 7 av 
rapporten och skulle lika gärna kunna vara en separat rapport eller appendix 
men författaren har valt att inkludera detta i rapporten då en del av analysen 
och guidelinen för case har sitt ursprung i arbetet kring valideringen. 
 
 Figur 1 Beskrivning av arbetsprocessen 
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3 Företagspresentation 
3.1 Om Alfa Laval 
Alfa Laval grundades 1883 av Gustaf de Laval och har som nuvarande 
affärsidé “To optimize the performance of our customers’ processes. Time and 
time again.”8 Alfa Lavals affärskoncept bygger på att ständigt skapa 
mervärden för kunderna genom sin tekniska bas. Alfa Laval anser sig ha tre 
nyckelteknologier; värmeöverföring, separering och flödeshantering. Av 
nyförsäljningen står värmeöverföringen för 51%, separering för 25% och 
flödeshantering för 12%. Den starkaste globala positionen har företaget inom 
plattvärmeväxlar-marknaden där marknadsandelen uppskattas till 30%. Av 
hela Alfa Lavals försäljning går ungefär 40% till energirelaterad industri. Till 
de energirelaterade sektorerna räknar man ”Olja & Gas”, 
”Raffinaderi/Petrokemi,” el, ”kraft och värmeproduktion” samt 
”biobränslen”9. Raffinaderier är det segment som växer snabbast inom 
företaget.  
3.2 Affärsprinciper 
Alfa Laval har utformat ett dokument som beskriver deras affärsprinciper, 
vilka är uppdelade i fyra områden; miljö, mänskliga rättigheter, affärsintegritet 
och transparens. Grunden för affärsprinciperna är FN Global Compact, 
OECD:s riktlinjer samt den affärskultur som finns inom Alfa Laval. 
Principerna antogs 2003 och deras utveckling följs upp årligen med en rapport 
som publiceras på företagets hemsida. De målgrupper som principerna riktar 
sig till är kunder, anställda, aktieägare och leverantörer. Ansvarig för 
uppföljningsarbetet är David Ford10 (Corporate Social Responsibility 
Manager) som rapporterar direkt till VD Lars Renström. David Ford är 
halvtidsanställd och har en bakgrund inom Alfa Laval som medlem av 
koncernledningen med ansvar för personalfrågor. Affärsprinciperna följs upp 
årsvis med en rapport som publiceras på Alfa Lavals hemsida.  
3.3.1 Affärsprincip Miljö  
Alfa Laval beskriver själva företaget med frasen: ”Optimising the use of 
natural resources is our business”.11 Utifrån detta har företaget definierat de 
två delmängderna Green Operations och Green Processes.  
 
                                                
8 Alfa Laval årsredovisning 2006 s8. 
9 Alfa Laval årsredovisning 2006 s12 
10 Intervju med David Ford 24/1 2008 
11 Alfa Laval Business principels s2 
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Green Processes handlar om vilken påverkan Alfa Lavals produkter och 
kunnande har för kunden och Green Operations beskriver hur Alfa Laval 
genomför sina egna aktiviteter och hur detta påverkar klimatet. 
3.3.1.1 Green Operations 
”Alfa Laval har som mål att genomföra sin egen produktion och sina tjänster 
så miljövänligt12 och effektivt som möjligt och att ta med miljöaspekten i 
utveckling, tillverkning, service och marknadsföring av produkter”.13 Som ett 
led i Alfa Lavals utveckling mot ett mindre klimatpåverkande företag har man 
infört ett miljöledningssystem som heter ”The Alfa Laval EMS”. Systemet är 
baserat på grunderna i ISO 14001 och graderar produktionsanläggningarna 
efter en fyrgradig skala som går från ograderad via brons och silver till guld. 
Systemet är uppbyggt för att kunna driva förbättringar lokalt och för att 
företagsledningen skall kunna identifiera var den största miljöpåverkan finns 
och därefter kunna följa upp den14. Enligt David Ford har man även infört 
detta system för att kunna följa upp påverkan på produktnivå. Denna 
uppföljning har införts så att nya produkter kan följas upp ur ett LCA-
perspektiv. Alfa Laval arbetar även med att följa upp sina egna interna utsläpp 
av växthusgaser, detta för undersöka hur företaget självt påverkar miljön15. 
3.3.1.2 Green Processes 
”Alfa Laval’s core expertise in heat transfer, separation and fluid handling 
assists to protect the environment. The products and know-how contribute to 
efficient utilization of energy, purification of water and other fluid flows, as 
well as the efficient manufacture of food and pharmaceuticals”16. Detta 
ställningstagande har Alfa Laval på sin hemsida valt att exemplifiera med ett 
antal fallbeskrivningar. 
 
Alfa Laval har på hemsidan även brutit ner i sina tre produktgrupper för att 
visa i vilken utsträckning varje produkt kan bidra till att minska påverkan på 
miljön. Värmeväxlare kan användas för att inte energi skall gå förlorad och 
företaget utvecklar kontinuerligt sina produkter för att uppnå ökad effektivitet.  
När det gäller centrifugal separation och filtrering delar Alfa Laval upp 
påverkan i mängden energi som används i processen och hur bra filtrering som 
kan uppnås. Separatorer används i alltifrån rening av öl till rening av 
spillvatten på båtar.  
 
                                                
12 Cleanly är översatt med miljövänligt 
13 www.alfalaval.com 
14 Ibid 
15 Intervju David Ford 24/1 
16 Alfa Laval Sustainability report 2007 s36 
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Det tredje området är vätskehantering där Alfa Laval arbetar med att förenkla 
rengöringen och minska energiåtgången så att ett minimum av 
rengöringsvätskor och energi går åt för de pumpar, ventiler, rör och andra 
tillämpningar för vätskehantering som Alfa Laval levererar.17. 
 
 
 
                                                
17http://www.alfalaval.com  
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4 Analytiskt ramverk och teoretiska 
utgångspunkter 
  
För att ta fram ett underlag för en guideline för kommunikation har ett antal 
teoretiska förhållningssätt visat sig vara intressanta.  
 
4.1 Intressenter 
Det finns ett antal olika aktörer som har intressen i ett företag och dess 
agerande.  
• Ägarna   
• Anställda 
• Företagsledningen 
• Stat och kommun 
• Kunder 
• Leverantörer 
• Långivarna 
Dessa växelverkar på olika sätt med företaget genom olika transaktioner och 
utbyten av information och åsikter. 
 
Figur 2 Intressentmodellen18 
 
De olika intressenternas intressen kan motverka varandra, t.ex. vill de 
anställda ha så hög lön som möjligt samtidigt som ägarna vill ha så stor 
utdelning på sitt aktiekapital som möjligt. Enligt intressentteorin är 
företagsledningens viktigaste uppgift att göra avvägningar mellan de olika 
intressenternas krav för att skapa balans så att företagets välgång säkerställs i 
                                                
18 Olsson & Skärvad s51 
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ett långsiktigt perspektiv. Ofta används bara intressentmodellen för att 
beskriva ekonomiska intressen men den går även att applicera på andra krav 
som olika aktörer kan ställa. Ett exempel är miljökrav och andra mer etiska 
frågor. En modell som är en vidareutveckling av intressentmodellen har tagits 
fram av Clarkson19. Hans ramverk delar upp företag i fyra olika klasser av 
förhållningssätt. Clarkson argumenterar för att ramverk inte är det svåra att ta 
fram. Istället är svårigheten att hitta och utveckla data som stödjer självbilden 
och den strategi som företaget väljer att använda sig av.  
 
Tabell 1  Etiska förhållningssätt enligt Clarkson20 
 
Ranking Förhållningssätt eller strategi Agerande 
1. Reaktiv Förneka ansvar Göra mindre än vad som krävs 
2. Defensiv Erkänna ansvar men motarbeta 
det 
Uppfylla minimikraven 
3. Tillmötesgående Acceptera ansvar Uppfylla alla krav 
4. Proaktiv Föregripa ansvar Göra mer än vad som krävs 
 
Ett mer specifikt sätt att använda sig av intressentmodellen är att använda ett 
etiskt förhållningssätt. Detta går ut se på företagen som fyra stereotyper. Dessa 
går från den ena extremen vilket innebär att inkludera endast ägarnas intressen 
till att efterhand inkludera fler och fler intressenter och i den sista stereotypen 
se företaget som en organism som tar ansvar för att omforma samhället. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                           Figur 3 Fyra möjliga etiska förhållningssätt21 
 
 
                                                
19 Clarkson 
20 Ibid 
21 Johnson & Scholes s 217 
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Kraven som åskådliggörs i figur 2 går i fyra steg.22  
 
1. Hänsyn tas mer eller mindre till kortsiktiga mål ställda av aktieägarna, med 
ekonomisk lönsamhet som främsta mål. Företaget ser etiska frågor som 
något som skall skötas av samhället genom lagstiftning. 
 
2. Ett mer långsiktigt förhållningssätt med inriktning på en långsiktig 
ekonomisk utveckling för både företag och ägare. Regler följs och visst 
socialt ansvar tas för att inte få t.ex. varumärkesproblem genom att 
använda skumraskmetoder. Företagen ser som sin främsta uppgift att 
uppnå maximal lönsamhet för ägarna på lång sikt men erkänner att andra 
intressenters krav är viktiga för den långsiktiga lönsamheten 
 
3. Här arbetar företaget med att tillgodose flera olika intressenter krav på 
företaget och man har inte bara ägarnas synsätt för ögonen. Vissa forskare 
menar att synen på företag i den här kategorin är att företag är ett forum för 
interaktion mellan intressenter mer än ett sätt för aktieägare att maximera 
lönsamhet 
 
4. I denna gruppering arbetar företaget inte bara efter uppsatta regler utan 
även för att förändra sin omgivning. Hänsyn tas inte enbart till existerande 
krav utan företaget ställer även nya krav på sig självt och sin omgivning. 
Frågan att omforma samhället är överordnat lönsamhetskravet.  
 
4.2 Uppförandekod 
Ett begrepp som får ett allt större inflytande just nu är Corporate Social 
Responsiblity (CSR). Det senaste året har ett flertal företag kommit med 
rapporter kring ämnet så som Öhrlings PricewaterhouseCoopers23 (PWC), 
Goldman Sachs och McKinsey24. Dessa rapporter behandlar hur företag 
påverkas av att ha ett aktivt CSR-arbete. Hur ett företag skall konkretisera sitt 
CSR-arbete brukar regleras av ett Corporate Code of Conduct. 
 
En viktig del är ett företags normer och värderingar. År 2006 publicerade 
International Federation of Accountants (IFAC) Guidance for Development of 
a Code of Corporate Conduct25, där en uppförandekod som ”The principles, 
standards, and rules of behaviour that guide the decisions, procedures and 
                                                
22 http://www.icaew.com 
23 Tidström et al 
24 The McKinsey Quarterly s2 
25 European co-operation for Accreditation s3 
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systems of an organization, that contribute to the welfare of its key 
stakeholders, and that respect the rights of all constituents affected by its  
operations26” beskrivs.    
 
 
4.3 Miljökommunikation 
Grunden för miljökommunikation är information, ett samlingsbegrepp för 
detta är Environmental Management Accounting (EMA) vilket är ett 
förhållningssätt som är inspirerat av revisorernas sätt att uttrycka sig. IFAC 
definierar EMA27 som  
• identifiering, insamling om flödet, och användning av, energi, vatten 
och material (inkluderat avfall och spill) 
• monetär information om miljörelaterade kostnader, intäkter och 
besparingar. 
 
Utifrån insamlad data kan detta sättas in i ett ramverk med hänsyn till 
intressenter. En vidareutveckling av intressentteorin är en teori som tagits fram 
av Johan Erlandsson vid Chalmers Tekniska Högskola. Teorin är en 
vidareutveckling av Clarksons intressentmodell med en utveckling mot miljö. 
Erlandssons teori utgår från att företaget är kärnan. Nästa steg av intressenter 
är de företag som ingår i värdekedjan såsom kunder och leverantörer men även 
kundens kund. Utanför värdekedjan finns det som Erlandsson definierar som 
externa intressenter. Med externa intressenter avses myndigheter, media, 
ägare, finansanalytiker, konkurrenter, forskare med flera. Alla dessa har sina 
egna krav på företaget och genom en noggrann kartläggning av intressenterna 
kan företaget skapa sig en bild av vilka krav som ställs men också var den 
största förändringspotentialen finns. Denna teori är utgångspunkten för 
kartläggningen som i sin tur ligger till grund för en guideline. Arbetet har 
utgått från att göra en analys enligt teorin och via en syntetisering av det funna 
materialet skapa rekommendationer för framtida kommunikation via en 
guideline. 
  
                                                
26 International Federation of Accountants (2007) 
27 Savage et al 
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Figur 4 Kartläggning av intressenter28 
 
   
4.3.1 Företagets egenskaper 
Sett till företaget kan miljöinformation delas upp i två områden, intern och 
extern samt produkt- och företagsspecifik29, se matrisen nedan för exempel.30 
Det som sedan påverkar utformningen av kommunikationen är de egenskaper 
som finns hos företaget. 
 
 
Tabell 2 Miljöinformation 
 
 
Intern Extern 
Företaget 
 
•Företagets miljöpolicy 
•Dokumenterade mål och 
processer i EMS 
•Tillstånd 
•Företagets miljöpolicy 
•Tillståndsansökningar 
•Obligatoriska rapporter till 
kontrollorgan 
•Marknadskommunikation 
Produkt 
 
•Verktyg för produktutveckling 
        -LCA 
        -Miljöindikatorer 
        -Checklistor/miljöpolicys 
•Obligatorisk produktinformation 
•Marknadsföring 
•Produktdeklarationer 
 
                                                
28 Ammenberg s15 
29 Azzone & Nochi 
30 Erlandsson s5 
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4.3.2 Företagsinformation för intern användning 
Erlandsson har identifierat fem typer av företagsrelaterad interninformation. 
Miljöpolicy, dokumenterade miljömål, miljöledningsrapporter hämtade från 
ett miljöledningssystem, miljötillstånd och dokumentation av kemikalier. 
Miljöpolicyn fungerar som utgångspunkt för företagets övergripande miljömål 
medan miljöledningssystemet är ett program för att följa upp genomförandet 
av miljömålen och ständigt sätta nya mål.  
4.3.3 Företagsinformation för extern användning 
Företagets miljöpolicy är ett viktigt dokument för extern miljökommunikation. 
Likaså är en produktionsanläggnings tillståndsansökningar och obligatoriska 
rapporter till myndigheter och intressenter viktiga delar av den externa 
kommunikationen. I finansiella rapporter kan företag redovisa sin 
miljöutveckling. Vissa företag försöker även bygga in miljömedvetenhet i sitt 
varumärke. 
4.3.4 Produktinformation för intern användning 
Produktinformation internt används primärt för produktutveckling31. Här finns 
det två olika förhållningssätt att använda sig av. Det ena förhållningssättet är 
policydrivet, där mål och gränsvärden för produkter finns i olika policys. Det 
andra är ett redovisningsbaserat förhållningssätt, där redovisning av 
kvantitativa data kan ske på olika sätt. Ett starkt verktyg för sådan redovisning 
är livscykelanalyser (LCA) men även andra mätverktyg och checklistor är 
effektiva verktyg. 
4.3.5 Produktinformation för extern användning 
Sådan information kan delas upp i obligatorisk information och frivillig. 
Obligatorisk information är sådan där myndigheter eller andra intressenter 
ställer krav på produktens egenskaper vilka måste redovisas. Frivillig 
information kan delas upp i tre områden som beskrivs av olika ISO-standarder. 
Ett område är frivillig miljömärkning som riktar sig till slutkonsumenter t.ex. 
Svanenmärkning. Verifieringen görs av en miljömärkningsorganisation, som 
också är den som utarbetar kriterierna. Ett annat område är egendeklarerade 
miljöegenskaper hos produkterna. Det tredje området är oberoende, 
tredjepartskontrollerad EPD (Evironmental Product Declaration) baserad på 
LCA med syfte att underlätta kommunikation om produkter mellan företag. 
                                                
31 Erlandsson s53 
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4.4 Miljömarknadsföring 
För att stärka sin image vill många företag marknadsföra sig som miljöföretag. 
För att kunna göra detta på ett effektivt sätt krävs kunskap hos företaget såväl 
som hos kunderna. För att lyckas med marknadsföring har Ammenberg 
beskrivit32 tre egenskaper; 
• företaget måste bedriva ett seriöst miljöarbete 
• företaget måste kommunicera sitt miljöarbete 
• företaget bör sälja miljöanpassade produkter eller tjänster. 
4.4.1 Seriöst miljöarbete 
Med seriöst miljöarbete avses att företaget har ett välstrukturerat, effektivt 
miljöarbete samt att det är klassat som en viktig strategisk fråga. Vägen till 
miljöarbete kan ske på två olika sätt vilka båda baseras på att företaget inte 
tidigare har bedrivit något miljöarbete i form av miljöförbättrande åtgärder 
eller marknadsfört sig miljömässigt. Ett sådant företag definieras som ett 
defensivt företag33. Från detta tillstånd finns ett oändligt antal vägar mot det 
som enligt modellen är målet, dvs. ett integrerat offensivt företag (se figur 4).  
Två huvudriktningar som är tämligen enkla att identifiera är inritade i figuren. 
Den så kallade idealiska vägen går via att först genomföra interna åtgärder och 
förbättra sin miljöprestanda för att sedan börja marknadsföra åtgärderna. Den 
andra vägen är att bara marknadsföra sig miljömässigt utan att göra några 
miljöförbättrande åtgärder. Denna väg definieras som en opportunistisk. 
Dagens krav på redovisning, samt omvärldens ökade kompetens och krav, 
medför att den opportunistiska vägen anses innebära en stor risk eftersom 
förtroende för ett varumärke tar lång tid att bygga upp men kort tid att rasera. 
 
                                                
32 Ammenberg s312 
33 Ibid s312 
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Figur 5 Miljökommunikationsmatris34 
 
4.4.2 Kommunicera miljöarbete 
Den idealiska vägen går via att först etablera ett miljöarbete som sedan 
kommuniceras utåt. Miljöarbetet måste vara baserat på fakta vilket innebär att 
företaget måste ha ett sakligt underlag för det som kommuniceras35. Beroende 
på vem som är mottagare av informationen finns det olika typer av 
information som man kan använda sig av. För kunder och investerare lämpar 
sig miljöredovisning eller miljövarudeklaration bra. Fyra viktiga parametrar att 
ha i åtanke vid miljökommunikation är målgrupp, tid och budskap. Två viktiga 
frågor att ställa sig är: ”hur är vår situation (identitet)? Hur uppfattas vi 
(image)?”36.  
4.4.3 Miljöanpassade produkter eller tjänster 
Med tanke på den utveckling som finns kring miljöfrågor idag är en förändring 
av våra levnadsmönster ett inte helt otänkbart scenario. Det som idag 
                                                
34 Ammenberg, s312 
35 Ibid s313 
36 Ibid s313 
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marknadsförs som miljöanpassade produkter kan få det svårare inom en 
tämligen nära framtid. Ett tydligt exempel är att de bilar som idag 
marknadsförs som miljövänliga inom en överskådlig framtid inte kommer att 
anses vara miljövänliga längre37. Vissa branscher kommer sannolikt att minska 
i betydelse. De företag som har miljöanpassade produkter och miljöanpassad 
produktion kommer att få det betydligt enklare att genomföra 
miljömarknadsföring.  
 
5.1 Diskussion kring använda teorier 
I de berörda teorierna finns ett både implicit och även explicit budskap om att 
företag som tar ett miljöansvar är ”bättre” än de som inte gör det och att det är 
gynnsamt för ett företag att ta ett miljöansvar. Detta är en uppfattning som tål 
att diskuteras. Det finns de som hävdar att företag har som sin enda uppgift att 
maximera sin vinst. T.ex. hävdar Milton Friedman att det mest ansvarsfulla ett 
företag kan göra är att maximera sin vinst38. Detta går i det korta perspektivet 
inte alltid ihop med att ta ett miljöansvar då det kan innebära kostnader för 
företaget genom t.ex. investeringar i reningsanläggningar eller minskade 
utsläpp. Viss miljöpåverkan kan det sättas ett pris på och på så sätt kan kravet 
på vinstmaximering göra att minskad miljöpåverkan kan leda till ökad vinst. 
Det finns studier gjorda av som visar på att företag som arbetar aktivt med 
miljöfrågor också uppnår en bättre lönsamhet och en högre värdering39. Det 
finns andra studier som visar på att investeringar i miljö i det korta 
perspektivet inte leder till ökad lönsamhet men att det i ett längre perspektiv 
kan ge lönsamhet40. För den här undersökningen så arbetar författaren efter 
hypotesen att det är positivt för ett företag arbeta aktivt med miljöfrågor. 
Denna hypotes baseras på de tidigare nämnda teorierna samt det svaga men 
ändå existerande stödet för att det kan vara positivt för lönsamheten. 
                                                
37 Ibid 
38 Tidström et al s2 
39 Gunster et al  
40 Hassel et al 
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5 Omvärldsbeskrivning 
 
För undersökningen har det som händer på ett makroplan vad gäller 
miljöfrågor blivit viktigt. Detta kapitel har som mål att skapa en bas för 
överväganden i samband med utvecklingen av de tre delprojekten i rapporten. 
För caset har framförallt utvecklingen inom området utsläppsrätter varit 
relevant. 
 
5.1 Ökade krav på företag och konsumenter 
I takt med att den globala uppvärmningen ökar uppkommer fler krav på 
företag och konsumenter. Vem som är den drivande kraften i det här går att 
argumentera kring. EU är en av pådrivarna för att begränsa den globala 
uppvärmningen. Miljökraven har förstärkts efterhand som människan har sett 
konsekvenserna av sitt handlande. Andra intressenter är investerare som 
genom ”The Carbon Disclosure Project” har satt press på företagen att börja 
mäta och redovisa sina utsläpp41 
5.2 Kyoto-protokollet 
En av de mer omtalade drivande krafterna idag är det så kallade Kyoto-
protokollet som innebär en överenskommelse bland stora delar av världens 
länder att minska utsläppen av de sex viktigaste växthusgaserna med 5% 
utifrån 1990 års utsläppsnivåer. För EU-länderna sammantaget innebär det en 
minskning 2008-2012 med 8% utifrån 1990 års nivåer42. USA har inte 
ratificerat protokollet och omfattas inte av målet. Utsläppsminskningen är 
olika för olika länder och för Sverige innebär det att inte öka utsläppen med 
mer än 4%43.  
5.2.1 EU och Sverige 
EU:s övergripande mål när det gäller klimatförändring är ”att begränsa den 
genomsnittliga globala temperaturökningen till mindre än 2°C jämfört med de 
förindustriella nivåerna”44. För att uppnå det har ett system för handel med 
utsläppsrätter införts. Syftet med systemet är att minska koldioxidutsläppen 
där kostnaden för sådan minskning är som lägst.45 Tanken inom EU är att 
använda den lågt hängande fruktens strategi vilket innebär att lösningar som är 
                                                
41 http://www.cdproject.net/  
42 Utvecklad utsläppshandel för minskad klimatpåverkan, prop. 2005/06:184 s23 
43 Energimyndigheten (2006) s10 
44 Kommunikation från kommissionen Bryssel 2/5 2007  COM(2007) 162 slutgiltig s3 
45 http://www.naturvardsverket.se/   
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enklast att uppnå46 skall användas först. EU har satt nationella tak för mängden 
utsläpp. Dessa är baserade på ett tak för hela EU som sedan fördelas på 
nationell nivå baserat på en ekonomisk och teknisk potential för respektive 
land47  
 
I korta drag kan handeln med utsläppsrätter sammanfattas med att företagen 
får utsläppsrätter baserat på tidigare utsläpp och framtida utveckling. 
Energiproducenter får köpa sina utsläppsrätter. Priset har under den första 
perioden av utsläppsrätter förändrats kraftigt och varierat mellan 1€/ton till 
30€/ton under den första handelsperioden 2005-2007, se figur 5.  
 
I och med inträdet av 2008 är systemet inne i den andra perioden med 
utsläppsrätter, vilken löper mellan 2008 och 2012. EU:s system omfattar 40% 
av alla utsläpp av koldioxid. Det som bland annat inte omfattas av handeln är 
transporter. Bara Sveriges bilar släpper tillsammans ut ungefär 12 miljoner ton 
koldioxid per år48. De industrier som i Sverige omfattas av lagen om handeln 
med utsläppsrätter är följande industrier49: 
• förbränningsanläggningar 
• mineraloljeraffinaderier 
• koksverk 
• anläggningar för produktion eller bearbetning av järnmetaller 
• anläggningar för produktion av cementklinker eller kalk i roterugn eller 
andra typer av ugnar, produktion av glas sam tillverkning av keramiska 
produkter genom bränning 
 
 
 
 
 
                                                
46 Kommunikation från kommissionen Bryssel 2/5 2007  COM(2007) 162 slutgiltig s11 
47 Kommunikation från kommissionen Bryssel 22/12 2005 COM(2005) 703 slutgiltig, 
http://ec.europa.eu/ 
48 Statistiska Centralbyrån s12 
49 Lag (2004:1199) om handel med utsläppsrätter 2007-11-27 
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Figur 6 Pris på utsläppsrätter50 
5.2.2 Konsekvens av handeln med utsläppsrätter 
För den här undersökningen har priset på utsläppsrätterna blivit en intressant 
faktor i och med att det påverkar lönsamheten för en investering i minskade 
utsläpp av växthusgaser. Framförallt har priset på utsläppsrätter relevans för 
caseberäkningarna. Fortfarande är det svårt att överblicka vad konsekvenserna 
av handeln har blivit. På EU-nivå har man noterat att ett stort antal länder 
kommer att få svårt att uppnå sina åtaganden enligt Kyoto-avtalet51. I början 
på 2008 förs diskussioner inom EU om att sluta dela ut utsläppsrätterna gratis 
och istället ha ett system där man får köpa utsläppsrätter. På det 
samhällsekonomiska planet har McKinsey & Company tillsammans med 
Vattenfall gjort en undersökning rörande vilken marginalkostnaden är för olika 
investeringar som syftar till att minska utsläppen av växthusgaser. Det 
intressanta är att undersökningen visar på att det finns möjligheter till att 
minska utsläppen med 7 Gigaton CO2 utan att belastas med en kostnad. I 
rapporten kommer man fram till att det krävs reduktioner på 18, 26 respektive 
33 Gigaton CO2 för att uppnå en stabil koncentration av koldioxid på 400, 500 
respektive 550 ppm52.  Utifrån detta ger beräkningar att priset för 
utsläppsrätter bör vara högre än 20€/ton för att investeringar skall vara 
lönsamma.    
                                                
50 Energimyndigheten, s12 
51 Kommunikation från kommissionen Bryssel 22/12 2005 COM(2007) 2 slutgiltig s4 
52 McKinsey & Company 
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Figur 7 Kostnadskurva53 
 
 
5.3 Carbon disclosure project 
Som en pådrivande kraft för att minska utsläppen av växthusgaser finns en 
icke vinstdrivande organisation, The Carbon Disclosure Project. Dess mål är 
att genom dialog, baserad på kvalitativa data, skapa en rationell respons på 
klimatförändringen54 vilket innebär att de genom att ställa frågor och skapa en 
rapport försöker skapa en ökad förståelse för klimatförändringen. CDP har 315 
investerare som står bakom deras undersökning och representerar $41 biljoner 
dollar i investerat kapital. Inför den senaste rapporten, den femte i ordningen, 
tillfrågades 2400 företag genom en enkät den 1 februari 2007. Frågorna är 
såväl kvantitativa som kvalitativa55. Exempel på frågor är hur de uppfattar att 
de påverkas av klimatförändringarna och hur de ser på hot som t.ex. att 
marknaden förändras. För första gången gjordes en undersökning av de 
nordiska företagen och enkäten sändes ut till de 125 största företagen sett till 
marknadsvärde. Svarsfrekvensen var 67% i Norden. Alfa Laval var ett av de 
tillfrågade företagen och även ett av företagen som svarade.56  
                                                
53 McKinsey & Company s38 
54 http://www.cdproject.net/ 
55 http://www.cdproject.net/ 
56 http://www.cdproject.net/ 
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På den svenska marknaden har Folksam nio gånger genomfört en 
undersökning av klimatindex. I den amerikanska CDP-rapporten görs en 
uppföljning av framsteg på olika områden sett över de fem senaste rapporterna 
beroende på faktorer så som Kyotoprotokollet, företagspositionering, 
koldioxidmarknader och Clean Technology. I den senaste svenska rapporten 
fick Alfa Laval kritik för att de svarat: ”vi förväntar oss inte att framtida 
myndighetskrav kommer att ha någon betydande inverkan på våra kostnader 
eller frihet att bedriva verksamhet. Vi ser inga betydande fysiska risker för 
Alfa Lavals verksamhet eller material- och informationsflödet inom 
överskådlig framtid på grund av klimatförändringar”57. 
 
                                                                                                                           
 
57 Folksam s10 
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6 Empiri 
Empiridelen är upplagd så att den inleds med en undersökning av Alfa Lavals 
miljöarbete för att sedan gå in mer specifikt på miljökommunikation. Syftet 
med att undersöka miljöarbetet har både varit att avläsa nuläget men även att 
undersöka vilka resurser som finns för validering av case och för att skapa en 
generell guideline för användning av case. 
6.1 Miljöarbete inom Alfa Laval 
Inom Alfa Laval ligger ansvaret för miljöfrågor på koncernnivå. David Ford, 
tidigare personaldirektör, är den som har skrivit Alfa Lavals business 
principles. Allt förändringsarbete och därmed allt miljöarbete skall 
genomföras i linjeorganisationen vilket innebär att det inte finns någon 
koncernövergripande stabsfunktion med miljöansvar. Anledningen till detta är 
att förändringarna skall ske kontinuerligt och vara väl förankrade i 
organisationen58. Alfa Lavals miljöarbete har externt fokus då mer än ca 45% 
av företagets koldioxidutsläpp genereras av transporter. På produktnivå har 
man börjat se över produkternas miljöpåverkan genom ett projekt som har som 
syfte ”att definiera och implementera metodologier för att titta på 
miljöaspekter vid utveckling och design av Alfa Lavals kärnprodukter”.59 
Inom ramen för det existerande miljöledningssystemet har en uppföljning 
påbörjats avsedd att information så att man kan utvärdera utsläppen av 
växthusgaser från hela företaget.  
6.1.2 Livscykelanalyser (LCA) 
Alfa Laval har påbörjat ett arbete med att göra livscykelanalyser på sina 
produkter. För två produkter har en fullständig LCA genomförts i form av två 
examensarbeten. Alfa Laval har som ambition att hitta ett system för att göra 
LCA på samtliga produkter. Målet är att det i ett första steg endast skall ta en 
dag att göra en LCA-screening, detta för att arbetet skall vara möjligt att 
genomföra på produktutvecklingssidan. Utgångspunkten är att identifiera 
materialmassorna i produktionen, d.v.s. vad som totalt kommer in i fabriken 
och vad som kommer ut och att sedan bryta ner flödet på produktnivå. Den 
metod som används är ECO-9960. Inom Alfa Laval har man påbörjat ett arbete 
för datainsamling kring produkterna för att ha som underlag och målet är att 
om 5 år ha LCA-analyser för samtliga produkter61.  
  
  
                                                
58 Intervju Peter Torstensson Vice President Communications Alfa Laval 2008-03-18 
59 Projekt specifikation för projektet, (internt Alfa Laval dokument) 
60 http://www.pre.nl/ 
61 Intervju David Ford 2008-01-24 
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6.1.3 EPD (Environmental Product Declaration) 
En EPD är ett informationssystem för att faktamässigt beskriva 
miljöegenskaper hos produkter och tjänster i ett livscykelperspektiv. EPD 
används främst vid miljöanpassad upphandling.62 En EPD redovisar en 
produkts hela miljöpåverkan, bygger på livscykelanalyser och certifieras av 
ackrediterad och oberoende tredje part. För att säkerställa att beräkningarna 
genomförs på likartat sätt och att resultatet är jämförbart och adderbart finns 
produktspecifika regler. 63 
 
Idag görs inte EPD:er på Alfa Lavals produkter men det genomförs projekt 
som har till syfte att göra detta. Vad gäller EPD för en värmeväxlare finns inga 
fastlagda produktspecifika standarder för hur dessa skall göras utan en EPD 
för en värmeväxlare måste genomföras genom en så kallad ”Step wise 
approach” vilket innebär att metoden för hur den tas fram utarbetas stegvis64. 
Den funktionella enheten för livscykelanalysen ser i nuläget ut att bli area 
värmeöverföringsyta. Något förenklat innebär det att alla beräkningar på en 
värmeväxlares miljöpåverkan görs utifrån hur stor värmeöverföringsyta den 
har. 
6.1.4 Kartläggning 
Det pågår ett arbete inom Alfa Laval för att klassificera vilka produkter som 
har vilken miljöpåverkan hos kunden. Detta för att se vad man inom företaget 
kan klassificera som miljöteknik respektive inte. Detta arbete leds av David 
Ford och man har kommit en bit på vägen. Kartläggningen är fortfarande 
tämligen grov och det finns fortfarande produkter som inte är klassificerade. 
Dessa produkter är placerade mitt på gungbrädan nedan medan de till vänster 
är de som bidrar till miljöförbättringar.  
 
                                                
62 http://www.msr.se/ 
63 Ammenberg s300 
64 Intervju Daniel Klint 2008-03-14 
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Figur 8 Produkternas miljöpåverkan65 
 
6.2 Alfa Lavals miljökommunikation idag 
Den logotyp och den kommunikationsprofil som Alfa Laval använder sig av 
idag härstammar från perioden 1999-2000 då företaget påbörjade ett arbete 
med att förbereda sig inför omställningen till att ägas av Industrikapital istället 
för att vara en del av Tetra Laval-koncernen. Det fanns även med i planeringen 
att Alfa Laval skulle introduceras på börsen längre fram i tiden och bli ett 
publikt ägt bolag med allt vad det kräver. Alfa Laval visste om att de inte 
kunde fortsätta att använda den gamla symbolen som användes av Tetra Laval-
koncernen.  
 
Arbetet ledde fram till Alfa Lavals verksamhetsidé ”To help you optimize the 
performance of your processes. Time and time again”. I processen kring detta 
begrepp kom man fram till tre ledord som representerade Alfa Laval. Dessa 
ledord är Prescence (närvaro), Security (säkerhet) och Change (förändring). 
Processen ledde efterhand fram till erbjudandet ”att sälja förändring”. Alfa 
Laval har i sin kommunikation valt att använda ”Tell it like it is” som 
övergripande strategi i all kommunikation66. En viktig del av 
kommunikationen för Alfa Laval är att förmedla att Alfa Laval gör mer än 
separatorer. I kommunikationen vill Alfa Laval förmedla att man arbetar med 
livsmedel, energi och miljö. En viktig del av kommunikationen är att Alfa 
Laval inte vill manipulera sin omgivning utan presentera fakta som det är upp 
                                                
65 Från intern Alfa Laval- presentation gjord av David Ford 
66 Intervju Peter Torstensson Vice President Communications Alfa Laval 2008-03-18 
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till mottagaren att ta till sig.  Alfa Laval vill även ge en enhetlig bild ”One 
Alfa Laval”. 
6.2.1 Produktnivå 
Alfa Laval ser miljöaspekterna som en självklar del av sin kommunikation. På 
produktnivå används ett system som heter Value attribute mapping vilket 
innebär ett system för att kartlägga vilka värden som kan uppnås för kunden 
vid användning av Alfa Lavals produkter. Inom miljöområdet finns det inte 
riktigt utvecklat hur man skall gå tillväga för att visa på hur miljöfrågor kan bli 
en del av den direkta ekonomiska nyttan för kunden. Vissa produkter 
marknadsförs med hur mycket energi de kan spara eller hur de kan förbättra 
miljön. Detta framställs framförallt med effektivitet. 
6.2.2 Företagsnivå 
Det samlade intrycket från intervjuer och arbetet vid Alfa Laval är följande:   
företagsövergripande har Alfa Laval som inställning att miljöfrågorna är 
viktiga men man vill inte gå ut och annonsera om sin egen förträfflighet på 
området. Inställningen är att miljön borde vara en självklarhet för alla och inte 
något som ska skrivas folk på näsan. Detta är anledningen till att Alfa Laval 
väljer att inte vara med i miljöannonsering. Miljöarbetet är en viktig del av 
verksamheten men inte allt.  
 
Lars Renström har i intervjuer sagt att drygt hälften av Alfa Lavals verksamhet 
är direkt miljörelaterad67. Den intervjun presenterades under Dagens Industris 
temadel och upptog ett helt uppslag. Varje veckodag har ett speciellt tema och 
på tisdagarna är temat miljö. Artikeln hade rubriken ”Gröna affärer i tankarna” 
och har tillkommit på initiativ av Dagens Industri68. Begreppet CSR är något 
som Alfa Laval väljer att inte använda i sin externa kommunikation, då de 
anser det vara ett modeord som i och för sig är en självklarhet men inget som 
de vill slå mynt av. De anser det inte heller falla inom ramen för Alfa Lavals 
vanliga verksamhet. Från olika tidningar finns ett tryck att sälja 
annonsutrymme i miljö- och cleantechbilagor. Alfa Laval undviker sådan 
annonsering då de anser att miljöaspekten är sådan att det budskapet inte skall 
vara specifikt. Samtidigt ställer man gärna upp på intervjuer i ämnet som den 
tidigare nämnda i Dagens Industri. Enligt Peter Torstensson får Alfa Laval en 
hel de redaktionellt utrymme på grund av sina produkter. 
 
Det genomförs just nu en utveckling av Alfa Lavals intranät och i det nya 
kommer det att finnas en tydlig miljöportal som skall vara den naturliga 
platsen för att internt hitta miljöinformation. Portalen finns visserligen redan 
idag men är under utveckling. 
                                                
67 Dagens Industri 29/1 2008 
68 Intervju Peter Torstensson Vice President Communications Alfa Laval 2008-03-18 
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6.2.3 Intressenter 
Kommunikationen på ett internationellt plan har flera intressenter. Kunderna 
är en viktig målgrupp för företagets kommunikation men även andra som 
finansiärer, framtida anställda, myndigheter, investmentanalytiker och 
allmänheten, har en viktig roll. Vilka som är viktigast tar företaget inte  
ställning till utan ser kommunikationen som ett sätt att bygga varumärket Alfa 
Laval. Sett till företaget är ändå den allra viktigaste intressenten kunden, som 
hela verksamhetsidén syftar till att serva. David Ford vill inte att 
miljökommunikation skall utgå från uppdelning i intressenter utan anser att 
miljökommunikation bör bedrivas med en helhetssyn.69 
6.3 Hur gör andra? 
För att få en referensram till miljökommunikationen har en mindre 
undersökning gjorts av hur andra företag kommunicerar miljöpåverkan. Detta 
har gjorts helt med publik information. De företag som har valts ut är två av 
tre svenska företag som är med i World Business Counsil for Sustainable 
Development, SKF och ABB. Det tredje utvalda företaget är General Electric 
som valdes ut då de genom framgångsrik marknadsföring har myntat ett eget 
begrepp som definierar deras miljöpåverkan. Översikten har använts som 
inspiration och för att få referensramar. För arbetet inom Alfa Laval har fler 
företag än de som redovisats undersökts, dessa har dock inte haft någon större 
betydelse för slutresultatet. Två delar har varit intressant för arbetet och det är 
hur case utnyttjas i kommunikationen och det andra är vilka begrepp som 
används.  
6.3.1 ABB 
På ABB:s hemsida (www.abb.com) finns en avdelning som heter 
sustainability. Sustainability definierar ABB som ”Sustainability is about 
balancing economic success, environmental stewardship and social progress to 
benefit all our stakeholders”70. ABB producerar varje år en så kallad 
Sustainability review där man följer upp sju områden som ABB har definierat 
som nyckelfrågor för hållbar utveckling71. Dessa sju områden är energi- 
effektivitet, klimatförändring, styra miljöpåverkan, hälsa och säkerhet, 
Corporate Social Responsibility (CSR), produktutveckling och hållbarhet 
inom värdekedjan. Uppföljning av dessa sju områden sker genom årliga 
rapporter, bland annat enligt global reporting standard. Det övergripande 
uttrycket för miljöfrågorna är environmental. Klimatförändring har fått ett eget 
avsnitt, Climate change. ABB tycks ha valt att använda environment och 
climate change i en ganska vid bemärkelse som bas för sin kommunikation. 
                                                
69 Intervju David Ford 2008-01-23 Lund 
70 http://www.abb.com 
71 Ibid 
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Vad gäller produktutveckling och etablerandet av en miljöorganisation så har 
ABB hållit på med detta sedan 199172. Vid produktutveckling används en 
standardiserad så kallad GATE-metod som innebär att en produkt måste 
passera genom ett antal hållpunkter för att godkännas. Denna metod har 
undersökts av forskare vid Kalmar Högskola som har konstaterat att den ger 
en hög grad av engagemang för miljöfrågor inom företaget och att det är ett 
effektivt verktyg och fungerar inom ABB.73 
 
ABB har en portal på sin hemsida som heter energy efficiency. Där 
presenteras case som nyheter som berättar om74 vilka besparingar som görs 
genom användning av ABBs teknik hos olika kunder.  Fokus i besparingarna 
ligger på sparad energi. Karaktären är av en nyhet och hur beräkningarna är 
gjorda redovisas tämligen översiktligt och de omsätts inte i miljöpåverkan utan 
det hänvisas enbart till som sparad energi 
 
 
6.3.2 SKF 
SKF presenterar på sin hemsida (www.skf.com) sin miljösyn under en rubrik 
på första sidan som heter sustainability. Under den rubriken finns sedan en 
portal som presenterar vilka åtgärder för miljön som SKF medverkar till. 
Dessa kopplas till en kod för bolagsstyrning. SKF har delat upp koden för 
bolagsstyrning på olika delar och miljödelen utgår från begreppet 
environmental care75. De andra delarna är också begrepp som slutar på care. 
SKF har en global ISO 14001- certifiering (miljöledningssystem) och rankas 
av Folksam som bäst i Sverige, av börsbolagen, inom detta område. För 
examensarbetet har en kampanj som SKF har genomfört varit intressant då de 
har valt att presentera hur företagets produkter påverkar miljön genom ett case. 
Det case som presenteras beskriver hur SKF tillsammans med 
underleverantörer har genomfört besparingar på 5 miljoner dollar per år 
genom energibesparingar, och därmed miljöbesparingar76. En mer djupgående 
presentation finns att tillgå på en pdf som finns länkad på hemsidan. Samtliga 
case på hemsidan presenteras på detta sätt. Det finns ingen metod presenterad 
och ej heller några uppgifter som stödjer energiminskningen, varken från 
oberoende tredjepartsgranskare eller från kund. SKF använder 
tredjepartsgranskning för sin övergripande miljörapportering.77 
                                                
72 Tingström et al  
73 Ibid 
74 http://www.abb.com/ 
75 http://www.skf.com/ 
76 http://www.skf.com/ 
77 http://www.skf.com/ 
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SKF utgår från Environmental care och under detta begrepp använder de 
rubriker som Climate Change, recycling, emissions effluents and waste. 
Begreppen definieras inte utan under varje rubrik presenteras 
koncernövergripande data som kvantifierar varje rubrik. T.ex. under recycling 
finns information om hur stor procentandel av metallskroten som återanvänds. 
6.3.3 General Electric (GE) 
GE har granskats då de har genomfört en lyckad kampanj för att skapa ett 
begrepp som beskriver deras miljöarbete. Detta begrepp är ecomagination. GE 
har identifierat fyra drivkrafter som driver deras miljöarbete och dessa är 
ökande befolkning, okontrollerad urbanisering, klimatförändring och 
tillgången på dricksvatten78. Drivkrafterna har enligt GE hämtats från FN. 
Begreppet ecomagination definierar GE som ”Ecomagination puts into 
practice GE´s belief that financial and environmental performance can work 
together to drive company growth”79. Ecomagination släpptes 2005 och utgår 
från fyra mål.  
• Dubblerade investeringarna i renare (cleaner) forskning och 
utveckling. 
• Öka vinsten från ecomagination – produkter. 
• Reducera GHG utsläpp och öka energieffektiviteten i GE:s produktion. 
• Hålla allmänheten informerad. 
 
Dessa mål följs upp genom en årlig rapport och enligt rapporten från 2006 
kommer GE att ha uppnått de kvantifierbara målen med avseende på 
fördubblingen av forskning och utveckling till år 201080. 
 
General Electric presenterar case under en sida som heter showcases på sin 
ecomagination hemsida. Ugångspunkten är en världskarta där sidbesökaren 
kan klicka på olika projekt som sedan presenteras med en video. Det finns 
länkar till fakta kring projektet och inom ramen för det finns länkar till en mer 
komplett teknisk rapport som presenterar hur projektet har genomförts och vad 
som ligger bakom beräkningarna.  
 
6.4 Begrepp till guideline för kommunikation 
En viktig del av arbetet kring guidelines är vilka begrepp som används. Ett av 
dagens modeord är Clean Tech eller Clean Technology, cleantech. För Alfa 
Lavals miljöarbete och framförallt miljökommunikation har det blivit 
intressant att se vilka ord som kan användas och vilken betydelse som finns av 
                                                
78 http://ge.ecomagination.com/ 
79 Ibid 
80 Ibid 
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orden. Nedan ges en översikt över olika intressenters definition av ord som har 
varit av intresse för Alfa Lavals miljökommunikation.  
6.4.1 Cleantech 
Beroende på vem man frågar finns olika definitioner av begreppet cleantech. 
Detta avsnitt försöker reda ut olika aktörers syn på begreppet. På grund av att 
vissa organisationer väljer att använda EU:s definition av miljöteknik som 
beskrivning av cleantech kommer även begreppet miljöteknik att behandlas. 
EU 
Enligt EU:s Environmental Technologies Action Plan (ETAP) är miljöteknik 
”all teknik som är mindre skadlig för miljön än tillgängliga alternativ”81 
Anledningen till att detta tas med är att vid förfrågningar i Sverige är det detta 
begrepp som används. Beskrivningen skall enligt ETAP vara baserad på en 
definition ur Agenda 21. 
Energimyndigheten i Sverige 
Energimyndigheten definierar begreppet cleantech som ”Miljöförbättrande 
tekniker inom sektorerna energi, transport, jordbruk samt vatten och luft” 82 
EVCA 
European Private Equity & Venture Capital Association definierar begreppet 
som ”Cleantech innefattar många olika typer av produkter, tjänster och 
processer som alla har gemensamt att de syftar till möjliggöra högre 
effektivitet till en lägre kostnad, markant reducera eller helt eliminera 
påverkan på miljön samt genom det förbättra livskvaliteten.”83 
IVA (Ingenjörsvetenskapsakademin) 
IVA använder EU:s definition, vilken enligt dem är ”all teknik som innebär ett 
miljömässigt bättre alternativ jämfört med annan tillgänglig teknik”.84.  
SCB 
SCB har ingen definition av begreppet85.  
Svenska miljöinstitutet 
Svenska miljöinstitutet konstaterar i en rapport att clean tech och 
environmental technology är två snarlika begrepp. Där environmental 
                                                
81 Meddelande från kommissionen till rådet och europaparlamentet, Bryssel 28/1 2004; 
KOM(2004) 38 slutgiltig 
82 Energimyndigheten (2007) s2 
83 Ibid 
84 Mailförfrågning Thomas Malmer 071012 
85 Therese Wistrand, SCB företagsdatabas 
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technology är ett mer amerikanskt uttryck och Clean Tech är ett mer 
europeiskt. Institutet konstaterar även att vissa svenska aktörer använder Clean 
Tech för svenska översättningar och environmental technology för engelska86. 
NUTEK 
NUTEK presenterade i april 2008 en kvalitativ rapport kring begreppet 
cleantech. I den konstateras att den kommersiella organisationen cleantech 
Network myntade begreppet 2002.87 Utgångspunkten skall vara att den gamla 
definitionen av miljö handlar om end-of pipe-lösningar medan ”clean is more 
green”. Det finns många olika sätt att använda cleantech och miljöteknik. 
Enligt NUTEK:s rapport sätter vissa myndigheter likhetstecken mellan 
miljöteknik och cleantch medan andra har egna definitioner, inte ens bland 
svenska myndigheter finns konsensus. NUTEK konstaterar att begreppsläget 
kring cleantech är mycket oklart och att de som har en klar uppfattning kring 
cleantech sätter likhetstecken mellan cleantech och ETAP:s defintion av 
miljöteknik88. Det konstateras också att begreppet är så pass nytt att det i 
framtiden kan komma att utvecklas mot en koncensus hur det bör uppfattas. 
En intressant slutsats som NUTEK drar är att Cleantech kan vara en väg för 
företagen att attrahera kapital till en marknad som tidigare var ointressant för 
investeringar. Dock kan den otydlighet som finns kring begreppet skapa 
osäkerhet och göra att företag kan framhäva produkter och tjänster som 
cleantech utan att ha belägg för det. Det finns även en risk för att företag som 
inte blir klassade som cleantech kan ha svårt att attrahera kapital trots att de 
säljer miljöanpassade lösningar. Denna åsikt förs i rapporten fram av 
representanter för investerare. 
Cleantech Network 
Deras definition av begreppet är att cleantech omfattar de produkter, tjänster 
och processer som skapar ett mervärde samtidigt som de använder en 
begränsad eller obefintlig mängd av icke förnybara resurser, och/eller skapar 
betydligt mindre avfall än konventionella lösningar.89 
OECD 
OECD har definitionen ”The cleaner technologies and products group 
comprises goods and services which reduce or eliminate negative 
environmental impacts, but which are often supplied for other than 
environmental purposes and for which statistical assessment remains disputed, 
difficult or expensive”90. Denna definition används av OECD för att definiera 
                                                
86 Nutek 
87 Ibid 
88 Ibid 
89 Pernick at al 
90 http://stats.oecd.org/ 
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olika miljöprodukter. Det finns ytterligare tre klasser, Pollution management, 
Resource management och Environmental preferred products. Den här 
definitionen härstammar från 1995 och är en gemensam definition för OECD 
och Eurostat.91 
Alfa Laval 
Idag har Alfa Laval ingen definition av begreppet cleantech och har inga 
riktlinjer för användning av begreppet.  
6.4.2 Sustainability (Hållbarhet) 
En definition som finns av begreppet härstammar från den så kallade 
Brundtlandrapporten. Den definierar sustainability som ”Sustainable 
development meets the needs of the present without compromising the ability 
of future generations to meet their own needs92". Det är också den definition 
som Alfa Laval använder sig av93. Beskrivningen är inte för någon specifik 
produkt utan enbart på makronivå.   
6.4.3 Environmental Impact  
Begreppet används av EU bland annat i ett direktiv som kom 1985, 
Environmental Impact Assessment, vilket är ett direktiv som har för avsikt att 
mäta påverkan. Alfa Lavals syn på begreppet är att allt har en påverkan och att 
begreppet måste underbyggas av fakta. 
6.4.4 Environmental friendly 
Detta begrepp har varit svårt att hitta en klar definition av. Alfa Lavals åsikt är 
att inget är miljövänligt utan att allt har en påverkan på miljön94 och därför 
skall begreppet inte användas. Det har dock visat sig att det används i viss 
utsträckning på Alfa Lavals interna nätverk. 
 
                                                
91 Cerin et al,  
92 FN, World Commission on Environment and Development 
93 Mailkorrespondans med David Ford februari 2008 
94 Intervju David Ford 24/1-2008 
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7 Caseberäkningar på raffinaderi 
7.1 Bakgrund till fallet 
Det finns ett antal olika tekniker för industriell tillämpning av värmeväxling;  
tubvärmeväxlare, plattvärmeväxlare, spiralvärmeväxlare, värmeväxlare med 
ytförstoring och luft/luftvärmeväxlare95. För Alfa Laval är den stora produkten 
plattvärmeväxlare. Den konkurrerade tekniken är i huvudsak tubvärmeväxlare. 
Tubvärmeväxlartekniken är en äldre teknik och har en sämre 
värmeledningsförmåga på grund av att i en plattvärmeväxlare fås en turbulens 
i mediet och värmeöverföringen kan därigenom öka 3-5 ggr96 jämfört med 
tubvärmeväxlaren.   Alfa Laval har för sin försäljning velat visa på vinsterna 
med att använda plattvärmeväxlare istället för tubvärmeväxlare, framförallt i 
ekonomiska termer. En av de ekonomiska vinsterna med att ha en effektivare 
värmeöverföring är minskad energiförbrukning vilket i sin tur kan leda till 
minskade koldioxidutsläpp. Det som tidigare har undersökts är framförallt de 
ekonomiska vinsterna av detta. Inför en kapitalmarknadsdag i november 2007 
bestämde Alfa Laval sig för att presentera dessa resultat men att fokusera mer 
på de miljömässiga vinsterna vid användningen av produkten. Produkten som 
avses är Compabloc vilket är en helsvetsad plattvärmeväxlare som finns i sex 
storlekar med en värmeöverföringsyta på 0,7-320 m297. Den här 
undersökningen har gjorts på fyra Compabloc som har installerats i ett 
raffinaderi. Resultaten har sedan omsatts i ett dokument för marknadsföring.  
 
Författarens uppgift har varit att validera de gjorda beräkningarna med 
utgångspunkt både från Alfa Lavals dokument men även mot raffinaderi. 
Kontakten mot raffinaderiet har skett genom Alfa Lavals representant och 
raffinaderiet har godkänt beräkningarna och säger sig ha dokumentation som 
stödjer detta. Författaren har arbetat med att kontrollera de existerande 
beräkningarna genom intervjuer och genom att faktagranska antaganden och 
beräkningsmetoden. Försök har gjorts att få tillgång till data från raffinaderiet 
men det har av olika anledningar inte gått att få fram. Parallellt med arbetet att 
validera beräkningarna  har ett arbete genomförts för att skapa en modell för 
framtida användning av case i Alfa Lavals miljökommunikation.  
     
7.2 Nuvarande beräkningsmodell 
 
                                                
95 Axelsson 6:21 
96 Using Compact Plate Heat Exchangers to Optimize Heat Recovery in Refineries (internt 
Alfa Laval dokument) 
97 Comabloc informationsmaterial (Internt Alfa Laval dokument) 
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Idag använder Alfa Laval en modell som är hämtad från Shell och som enligt 
Alfa Laval är branschstandard. För beräkningar av utsläpp vid 
termodynamiska processer används 25°C som ingångstemperatur till 
processen. Alltså den temperatur som den ingående materian har när processen 
startar. Modellen tittar på ingående massbalanser i raffinaderiet och använder 
antal fat per dag som utgångspunkt för beräkningarna. Tyvärr har 
examensarbetet bara kunnat undersöka gjorda beräkningar och inte kunnat 
göra en mer ingående undersökning av metoden eftersom den inte tycks finnas 
som en nedskriven standard.  
 
Beräkningen finns redovisad i en artikel som används för marknadsföring av 
företagets produkter98. Artikeln har titeln ”We sell savings”. Raffinaderiet 
ligger i ett land som kräver rapportering av koldioxidutsläpp. De följande 
beräkningarna är återgivna från Alfa Lavals dokument.  
7.2.1 Förvärmning av råolja  
  
! 
Q = m "Cp " (T1 #T2) =120 MW
Q =VärmladdningikW
m =Flödeshastighet ikg/s =  
100000 fat /dag "1000kg / ton
7,2 " 24h " 3600s
Antal fat per dag =  100 000 fat/dygn
Fat/ton för råolja =  7,2 fat/ton
Cp =Specifik värmeledningsförmågaför råolja 2,3 kJ/kg (saknas nog ett C)
T1 =Råoljans utgångstemperatur =  25
oC
T2 =Råoljans sluttemperatur =  350
oC
 
                                                
98 Using Compact Plate Heat Exchangers to Optimize Heat Recovery in Refineries (Internt 
Alfa Laval document) 
   
 41 
 7.2.2 Bränslebesparing i värmare med naturgas (NG) som 
bränsle  
! 
mNG =
t
HvNG "#eff
= 966ton/år
mNG =NGbespringar iton/årochMW
HvNG =Latent värme värdeför NG=11500tcal/ton
Omräkningsfaktor fråntcal/tontilllMW/ton
#eff =Brännarenseffektivitet =  65% av tillförd energi
t =  Tid i sekunder/år förutsatt 350 produktionsdagar/år
 
7.2.3 Pris för naturgas 
! 
prisNG =
HVNG
HVRåolja
" pris
råolja
PrisNG =Prisför råoljaförutsatt sammaMWkostnadsomför råoljaiUSD/ton
HVRåolja=Latent värmevärdeför råolja=10400tcal/ton
Prisråolja =Internaenergikostnader för råolja =USD40/bbl
Specifik volymför råolja=7,2fat/ton
 
7.2.4 CO2 besparingar i värmaren 
! 
mCO2 = mNG " wt%c "
Mw CO2
Mwc
= 2514ton /år& MW
mCO2 =CO2 utsläppsreduktionibrännareniton/år
mNG =NGbesparingar ibrännareniton/år ochMW
wt%c =KolinnehålliNG=71%
Mw CO2 =Molmassaför CO2 = 44g/mol
Mw c =Molmassaför C =12g/mol
Besparingar i pengar = mCO2 " prisCO2 = 50296 USD /år& MW
prisCO2 = uppskattat prisförutsläppsrätt =20$/ton
 
7.2.5 Validering 
Det företag som äger det berörda raffinaderiet har godkänt alla beräkningar 
som gjorts i samband med att Alfa Laval utförde beräkningarna99. Det aktuella 
                                                
99 Intervju Eva Andersson, Marketing Manager Alfa Laval Lund 2008-10-25 
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företaget omfattas av krav på redovisning av sina växthusgaser och verifieras 
av en extern part. För Alfa Lavals del låg intresset i vad deras produkt 
Compabloc kunde tillföra i besparingar. Compabloc är en av Alfa Lavals 
största värmeväxlare. Vid full användning kan en Compabloc överföra 1 MW 
värme100. På det validerade företaget installerades 4 Compabloc för 
värmeöverföring innan förvärmning och detta medförde enligt beräkningar en 
besparing på ca 10056 ton koldioxid per år. Vid genomgång av stegen i 
validering är egentligen bara den del som handlar om beräkningar intressant. 
 
För att återkoppla till metoden kring validering går författaren igenom de 
uppsatta stegen. Metoden visade sig inte vara helt tillämpbar på grund av att 
all information inte fanns tillgänglig men nedan presenteras hur problemet 
angreps i förhållande till valideringsmetoden.  
 
1. Identifiera GHG utsläppskällor 
Här handlar det om en stationär förbränning. Identifiering framgår 
tämligen tydligt av det uppsatta caset. Alternativet till att värmeväxla 
värmen är att använda en brännare. 
 
2. Välj en beräkningsansats.  
Beräkningarna är gjorda med hänsyn till massflöden in och ut ur 
anläggningen, kombinerat med energiflöden. Raffinaderiet har väl koll 
på dessa flöden då processen är beroende av dem.101 
 
3. Samla in data och välj utsläppsfaktorer.  
Datainsamlingen är gjord av en anställd vid Alfa Laval tillsammans 
med representanter för raffinaderiet och författaren har via epost- 
förfrågningar fått försäkringar om att dessa stämmer. 
 
4. Genomför beräkningar.  
Beräkningarna är gjorda enligt en modell som enligt dels Alfa Laval 
och dels kund är standard i branschen och det är beräkningar som 
raffinaderiet har godkänt. Det hade varit önskvärt att prata direkt med 
raffinaderiet men det får efter omständigheterna sägas att resultatet är 
tillfredställande. 
 
5. Summera data på företagsnivå. 
Denna del av beräkningarna är inte gjord eftersom det bara en produkt 
i en specifik process som avsågs. 
 
                                                
100 Intern produktspecifikation Alfa Laval 
101 Telefonkontakt med kundansvarig på Alfa Laval 
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Metoden i sig är förmodligen mer tillämpbar på större uträkningar och vid 
kontroll av en hel produktionsanläggning. Vid undersökning av en produkt 
eller bara ett delsteg av processen blir en ingående undersökning alltför 
tidskrävande och därmed kostnadskrävande. För att skapa en bättre metod för 
validering av enskilda steg i processen kan en idé vara att utnyttja det faktum 
att i det här fallet raffinaderiet redan verifieras av en utomstående eftersom det 
omfattas av handel med utsläppsrätter.  
 
7.2.6 Kritik 
Beräkningarna stämmer vid kontrollräkningen men de bakomliggande 
antagandena kan kritiseras. Den kritik man kan rikta mot antagandena är 
framför allt två saker. Det ena är att man förutsätter att naturgas är det som 
bränns. Vid intervju med Stefan Pantzare på Preem och vid litteraturstudier 
har det framkommit att ett vanligt bränsle i ett raffinaderi är så kallade 
fuelgases eller på svenska bränngas. 102. Fuelgases är ett samlingsnamn för 
gaser som finns i överskott i en raffinaderiprocess men sammansättningen av 
gasen kan förändras väldigt snabbt103. I raffinaderier mäter man oftast bara 
innehållet av pentan och hexan i gaserna. Forskning har visat på att beroende 
på mängden väte i gaserna så ändras mängden koldioxid i processen. Hos 
Preem i Lysekil är t.ex. halten väte 55%, i snitt på ett år104. Detta ger ett lägre 
koldioxidutsläpp än beräkningar baserade på naturgas.  
 
En annan kritik är verkningsgraden på ugnarna som i beräkningsfallet är 65%. 
På Preem har man en verkningsgrad på mellan 90 och 92%. Sammantaget är 
bedömningen att beräkningarna kan vara gjorda ut ett bästa tänkbara scenario 
för att på så sätt uppnå maximal beräknad växthusgasbesparing. 
 
På den positiva ekonomiska sidan finns att 20$/ton är ett lågt räknat pris på en 
utsläppsrätt och som nämnts tidigare behövs betydligt högre priser för att 
stoppa den globala uppvärmningen. Detta innebär att besparingen mätt i 
pengar förmodligen är betydligt högre än vad som sagts tidigare. 
 
 
 
 
                                                
102 Mailintervju Eva Andersson, Marketing Manager Alfa Laval 
103 Bhadra et al s 50 
104 Mailkontakt med Stefan Panzare Preem 2008-11-01 
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8 Analys 
Analysen är indelad i en mer övergripande analys av företaget baserat på de 
tidigare beskrivna teorierna. I kapitel 9 kommer sedan analysen att 
konkretiseras till rekommendationer för utformning av en guideline.
  
8.1 Vad är Alfa Lavals nuläge avseende marknadsläge 
för försäljning av energibesparingar? 
Med tanke på den utveckling som sker nu vad det gäller priser på energi och 
råvaror är Alfa Laval väl positionerade. Produkterna ligger långt fram tekniskt 
sett och kan reducera mängden använd energi i en process. Det finns väldigt 
lite som talar för kommande låga energipriser och sannolikheten för att utsläpp 
av växthusgaser kommer att bli billigare får anses som ringa. 
8.2 Intressenter 
För en guideline kring miljökommunikation är det av intresse att se vilka 
intressenter den skall rikta sig emot och om budskapet skall vara olika för 
olika intressenter. Alfa Laval har valt att inte använda sig av en renodlad 
intressentanalysmodell, de vill hellre adressera hela sin omvärld. Samtidigt 
tycks det ändå för Alfa Lavals vidkommande finnas en anledning att 
undersöka vilka intressenter som är viktigast. Om vi, enligt modellen, börjar 
inifrån företaget tycks den stora drivkraften idag vara 
kommunikationsavdelningen. Från den vill man föra ut ett tydligt 
miljöbudskap kombinerat med David Ford, som driver det interna 
miljöarbetet. Kommunikationsavdelningen, under ledning av Peter 
Torstensson, tycks ha en tämligen gemensam syn nämligen att gå den 
idealiska vägen i kommunikationsmatrisen innebärande att först ha på fötterna 
innan man börjar kommunicera budskapet. Detta gör 
kommunikationsavdelningen till en väldigt viktig aktör i sammanhanget. Sett 
till värdekedjan så tycks intresset för miljökommunikation vara tämligen svagt 
eftersom det i undersökningen inte har framkommit att 
utförlig miljödokumentation är ett krav. Ett verktyg som kan användas för 
kommunikation mellan företag i värdekedjan är EPD:er. Alfa Laval har inte 
några färdiga EPD:er men utvecklar just hur de skall använda det verktyget, 
vilket kan tyda på ett ökat intresse från leverantörer och kunder för hur Alfa 
Laval hanterar sina miljöfrågor. 
 
Bland de externa intressenterna tycks en stå ut och det är investerare. Dessa 
fick en hel kapitalmarknadsdag på temat miljö och tillsammans med projekt 
som carbon disclosure project (som i förlängningen utgörs av investerare) 
visar det på ett tydligt intresse. Även NUTEK:s analys av begreppet cleantech 
visar på att intresset kommer från investerarna. Folksams undersökning som är 
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en del av projektet har fått visst genomslag. För Alfa Lavals vidkommande 
kan finansmarknaden vara en viktig intressent som bör adresseras i en 
guideline för miljökommunikation. Allmänhetens intresse kan inte bedömas 
utifrån den här undersökningen men om det varit stort hade det förmodligen 
märkts. Naturen som är den sista nivån i ramverket kan Alfa Laval påverka 
genom att effektivisera resursanvändningen och tillverka energibesparande 
produkter. 
8.3 Miljöinformation i dagsläget 
Sett till hela företaget så är den viktigaste källan till miljöinformation idag 
Alfa Lavals business principles och den årliga uppföljningen av den. 2008 
skall det släppas en sustainability rapport som skall vara en mer omfattande 
redovisning än rapporten som följer upp business principles. Mot kund  
marknadsförs vissa produkter genom att man anger vilken energibesparing de 
kan ge men inte med några andra specifika miljöattribut. Enligt modellen i 
kapitel 4.3 så delas miljökommunikationen upp i information för extern och 
för intern användning på företagsnivå samt information för intern och extern 
användning på produktnivå. 
8.3.1 Miljöinformation för intern användning 
Företaget har en miljöpolicy som finns dokumenterad och för 
produktionsanläggningar finns miljöledningssystem. Eftersom allt arbete sker i 
linjeorganisationen och således är decentraliserat har det varit svårt att få ett 
grepp kring hur saker och ting fungerar inom Alfa Laval. Vem som har ansvar 
och vem som äger frågan? Det kan alltså finnas en utvecklingspotential i Alfa 
Lavals miljöarbete rent organisatoriskt. De som arbetar med utveckling av 
LCA och EPD har i dagsläget väldigt lite kontakt med dem som arbetar med 
informationsfrågor på Alfa Laval. Detta kan i sin tur leda till att det arbetet 
inte kommuniceras internt och att det inte kommer till användning. Visserligen 
är frågor kring LCA och EPD mer produktspecifika men det kan även ses som 
en mer företagsövergripande information när det gäller framstegen på 
området. Dock har en process påbörjats i och med det här arbetet eftersom de 
begrepp som berörs är företagsövergripande. Ett annat område som har berörts 
är hur fakta skall verifieras i framtiden och diskussioner förs nu inom Alfa 
Laval om hur detta skall genomföras. Ytterligare en del kan vara att Alfa 
Laval är på väg att lansera ett nytt internt nätverk och miljöportalen inom det 
är under uppbyggnad. Detta kan göra att den företagsinterna 
miljökommunikationen blir mer effektiv i framtiden. 
8.3.2 Företagsinformation för extern användning 
Det finns en utarbetad miljöpolicy som är en del av den övergripande 
företagspolicyn som följs upp varje år med en rapport på Alfa Lavals hemsida. 
Ur den artikel som finns i Dagens Industri, som baseras på en intervju med 
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Alfa Lavals VD Lars Renström, kan det utläsas att det finns ett intresse att 
förmedla hur stor del av verksamheten som är miljörelaterad och att det mottas 
positivt då artikeln i Dagens Industri upptog ett helt uppslag. Det tycks finnas 
ett intresse utifrån att lyfta fram Alfa Laval. Initiativet till artikeln kom från 
Dagens Industri och materialet var av redaktionell karaktär och inte en annons. 
 
Vilka begrepp som används och i vilken omfattning är dock något som kan 
förbättras. Det här examensarbetet har lett fram till ett sådant dokument och nu 
finns det en guideline för vilka begrepp som används i miljösammanhang både 
internt och externt. I jämförelse med ABB, SKF och GE har Alfa Laval en 
betydligt lägre miljöprofil externt. Det finns inte länkat direkt på hemsidan till 
en miljöportal. Här finns det en utvecklingspotential och med tanke på 
produkternas profil borde företaget kunna göra mer av sin 
miljökommunikation. Samtidigt måste detta följas av en utveckling av det 
interna miljöarbetet eftersom Alfa Laval har valt att ha fakta  innan  de 
kommunicerar ett budskap. De anställda utanför ledningsnivån och 
informationsavdelningen är också viktiga som kommunikatörer.  
8.3.3 Produktinformation för intern användning 
Detta är ett område där Alfa Laval har en utvecklingspotential. EPD och LCA 
är något som företaget precis har börjat använda sig av. Det borde vara en 
självklarhet för Alfa Laval att använda sig av dessa miljöverktyg för att 
underbygga produkternas miljöprofil men även för att driva på utvecklingen 
mot ännu effektivare produkter med mindre påverkan på miljön. Det tycks 
finnas en vilja att genomföra detta men eftersom allt skall göras i 
linjeorganisationen kan det ta längre tid och samordningen verkar ibland vara 
lite bristfällig. Ingen jämförelse med de andra undersökta företagen har gjorts 
men det kan nämnas att för arbetet med EPD användes ABB:s EPD:er som 
inspiration. Det finns inte någon policy för hur stor materialåtgången för en 
produkt får vara eller hur mycket energi som får förbrukas vid produktion, 
men en av drivkrafterna i utvecklingen av nya produkter är att minska 
materialåtgången. 
8.3.4 Produktinformation för extern användning 
På det rent miljömässiga planet finns det egentligen bara det som beskrivs som 
egna miljöuttalanden. Utveckling sker kontinuerligt i och med utvecklingen av 
LCA och EPD. Hur produkterna påverkar miljön när de väl är i drift är något 
som man använder som säljargument. Det vill säga att mindre 
energiförbrukning eller högre effektivitet leder till besparingar. Den 
information som finns idag riktar sig framförallt till kunder och inte så mycket 
till andra intressenter. I och med kapitalmarknadsdagen så sker ett arbete med 
att rikta den information som finns mot investerare för att understryka 
potentialen i Alfa Lavals produktportfölj. 
   
 47 
 
Då miljöinformation skall vara trovärdig och det gäller att inte lova för mycket 
är det av intresse att den information man använder är kontrollerad både 
internt och av en utomstående. Ur ett kommunikationsperspektiv finns det 
också intresse för att använda ett gemensamt språk med tydliga definitioner av 
begrepp och terminologi. I Alfa Lavals affärsidé kan det, vid tolkning i en vid 
bemärkelse, finnas en miljökomponent i och med att en optimering av en 
process kan innebära mindre resursförbrukning och därmed mindre 
miljöpåverkan. Detta är en god utgångspunkt för miljökommunikation då det 
inte kräver en omdefiniering av varumärket eller uppfinnandet av egna 
begrepp. Vid användning av ett case, i likhet med det som behandlades i 
kapitel 7, kan det krävas en mer strukturerad metod för att uppnå trovärdighet. 
Rekommendationer för ett sådant förfarande presenteras i kapitel 9. 
8.4 Miljömarknadsföring 
Författarens samlade bedömning är att Alfa Laval har ett seriöst miljöarbete 
om än att vissa delar är i sin linda. Man kommunicerar miljöarbetet främst 
genom sin årliga uppföljning av business principles. Den kommunikationen 
får anses vara för den intresserade läsaren, det finns bättre sätt att 
kommunicera miljö till omvärlden. På frågan huruvida Alfa Laval säljer 
miljöanpassade produkter eller tjänster så beror svaret helt på vad som läggs i 
begreppet. Om man lägger i begreppet att produkterna kan hjälpa kunder att 
minska förbrukningen av resurser så är svaret ja. Den interna kartläggningen 
visar att en stor del av produktionen är miljörelaterad och utåt kommunicerar 
VD att ungefär hälften är det. Sammantaget finns det goda möjligheter för att 
genomföra en lyckad miljömarknadsföring. Att använda mindre energi är 
mycket troligt en tillämpning som även i framtiden kommer att kunna 
klassificeras som miljörelaterad. 
8.4.1 Miljökommunikationsmatrisen 
Utifrån det insamlade materialet och med utgångspunkt från 
kommunikationsmatrisen kan Alfa Laval klassificeras som ett defensivt 
företag som har valt att gå den idealiska vägen genom att arbeta internt först 
och sedan externt. Det finns en god potential för Alfa Laval att ta sig och bli 
ett integrerat offensivt företag. Det tycks finnas en vilja från högsta ledningen 
att ta sig dit men i och med att allt arbete skall göras i linjeorganisationen finns 
det en viss fara att det kan bli svårt med samordningen, att få alla att göra på 
samma sätt. 
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Figur 9 Placering av Alfa Laval i Ammenbergs ramverk 
 8.5 CSR 
Alfa Laval väljer att i sin externa kommunikation inte använda sig av CSR. 
Dock finns det en anställd person, som rapporterar till VD, med ett uttalat 
ansvar för just CSR. Det kan ändå vara intressant att sätta in Alfa Laval i ett 
CSR - ramverk. I förhållande till Clarksons ramverk kan Alfa Laval utan att 
förta sig anses vara ett proaktivt företag. Alfa Laval gör mer än vad som 
förväntas från samhället, även om arbetet med LCA och EPD bara är ca 1 år 
gammalt.  Enligt figur 2 kan Alfa Laval klassificeras som att man arbetar med 
skyldigheter mot multipla intressenter vilket är det tredje steget på trappan. 
Detta gör att Alfa Laval, enligt författarens bedömning, får anses ha kommit 
mycket långt i arbetet. Eftersom Alfa Laval utgår från sina Business Principles 
så skulle detta kunna vara en utgångspunkt för kommunikation vad gäller Alfa 
Lavals  kommunikation kring CSR. Vad det gäller miljöaspekten av CSR så 
finns Green operations och Green Processes som behandlar den aspekten i 
produktutvecklingen. I och med den årliga uppdateringen av framstegen inom 
företaget så finns det ett arbete att utgå från för att bättre kommunicera CSR, 
om Alfa Laval skulle välja att göra det. 
8.6 Begrepp 
Det viktigaste begreppet som har kommit upp under arbetet är cleantech.  Alfa 
Laval har inte haft någon definition av begreppet samtidigt som det är ett 
begrepp som används tämligen frekvent i omvärlden. Dock verkar omvärlden 
har lika stor brist på samstämmig definition som Alfa Laval. För att 
sammanfatta bilden kan det sägas att det saknas en definition av begreppet. 
Det kan inledningsvis konstateras att begreppet har fått stor spridning för att 
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vara ett så nytt begrepp. Det är också intressant att se hur det sammanblandas 
med EUs definition av miljöteknik. För det här arbetet har OECDs definition 
varit intressant eftersom deras definition relaterar begreppet till något annat. 
Frågan är bara vad? EUs definition av miljöteknik är också en jämförande 
definition och kan tolkas som att endast det som befinner sig i den tekniska 
utvecklingens framkant kan definieras som miljöteknik. NUTEKs syn är att 
clentech är en etikett som kan locka kapital från finansbranchen. Och om ett 
företag inte identifierar sig som cleantech så skulle det kunna vara negativt sett 
ur ett finansmarknadsperspektiv, en intressant tanke men svårt att verifiera.   
 
Resultatet från det interna arbetet har varit att Alfa Laval behöver en definition 
av cleantech. På grund av förvirringen i begreppsfloran så bör OECDs 
definition användas även om den syftar på Cleaner Technology. En fråga är 
också om hopskrivningen cleantec är samma begrepp som Clean Technology. 
Eller om Cleaner Technology är detsamma som Clean Technology. Den här 
undersökningen kan inte ge svar på huruvida så är fallet men i och med att 
OECDs definition är äldre än definitionen för clentech så kan en hypotes vara 
att det senare är en utveckling. Begreppet Clean Technology torde alltså vara 
mer inarbetat och har till och en definition att användas vid kommunikation. 
 
Vad gäller begreppet sustainability så tycks den definition som används idag 
av företaget vara en vettig användning, detsamma gäller för environmental 
Impact då allt har en påverkan, frågan är bara hur mycket. I frågan om 
environmental friendly så har arbetet lett fram till en uttalad syn på begreppet 
internt på Alfa Laval. Den tycks även den följa en logisk syn i och med att allt 
vi gör har en påverkan. Det har dock visat sig att det används på sina ställen 
både vid intern och extern kommunikation så det finns ett alldeles tydligt 
behov att internt kommunicera Alfa Lavals syn på olika begrepp.  
8.7 Hur kan Alfa Laval kommunicera miljö? 
I dagsläget finns väldigt stora möjligheter att kommunicera olika produkters 
miljöpåverkan vid användning. Alltså vad man kan spara i energi och miljö 
när produkten används. Efterhand som utvecklingen internt inom Alfa Laval 
går framåt mot mer tydliga livscykelanalyser och miljövarudeklarationer 
(EPD) kan även dessa användas för kommunikation. En LCA respektive EPD 
innehåller bara information, verifierad av tredje part, om produkten. Den ger  
inte någon information om vad detta innebär när produkterna används hos 
kund.  Dock så är det mest intressanta för Alfa Laval att kommunicera vad 
deras tillämpningar ger när de är i drift. Alltså vad de kan spara hos kund. En 
Compabloc kan spara 2500 ton koldioxid per år och idag finns cirka 5000 
installerade. Detta kan vid en väldigt enkel beräkning innebära att en av Alfa 
Lavals produkter sparar ca 12,5 miljoner ton koldioxid årligen vilket är vad 
Sveriges personbilar släpper ut årligen. Givetvis finns en del kritik mot detta 
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eftersom det förutsätter att alla värmeväxlare används på det sätt som 
redovisats ovan men som en fingervisning av vad Alfa Lavals produkter kan 
bidra med är det ett mycket bra exempel och liknande uträkningar går att göra 
för andra produkter och går att kommunicera. I jämförelse med ABB, SKF och 
GE skulle Alfa Laval kunna göra betydligt mer av den miljörelaterade 
kommunikationen.  
8.8 Hur passar detta in i företagets samlade 
kommunikationsstrategi? 
Med tanke på affärsidén och det ökade intresset för miljö så är 
miljömarknadsföring en viktig del. I och med att Alfa Laval inte vill skriva sin 
omgivning på näsan så blir saklig och relevant information viktigt men även 
vilka ord man väljer att använda. I och med att affärsidén är att optimera 
kundernas processer så har detta en väldigt tydlig miljöpåverkan. Även synen 
att man säljer besparingar kan ge en miljövinkling. I frasen “To optimize the 
performance of our customers’ processes. Time and time again.” kan det 
läggas en miljöaspekt vilken är att genom optimering minskar användning av 
resurser och därmed miljöpåverkan. Även i affärsprincipen för miljö statueras 
att ”Optimising the use of natural resources is our business” vilket är ett 
budskap som definitivt har en miljökoppling. 
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9 Slutsats 
För att återknyta till de ursprungliga forskningfrågorna så kommer slutsatserna 
att beskrivas utifrån frågeställningarna i kapitel 2. Detta för att på ett kortfattat 
sätt kunna ge en bild av resultatet av arbetet. I kapitel 10 presenteras 
slutprodukten av arbetet som är två guidelines kring miljökommunikation. 
Dessa är i sig en slutsats och sammanfattning av arbetet och bör ses som en 
utveckling av det som presenteras i kapitel 9. 
9.1 Validering av tidigare utförda beräkningar.  
Alfa Lavals tidigare beräkningar tycks vara gjorda så att de går att använda för 
kommunikation med en extern part. Det finns en del kritik nämnd kring 
beräkningarna i kapitel 7. Det kan ifrågasättas om den validering som har 
gjorts är tillräckligt omfattande men kalkylerna visar på avsevärda 
minskningar av utsläppen av koldioxid vid installation av Compabloc i en 
raffinaderiprocess.  
9.2 Ska Alfa Lavals miljöinformation till kunden 
förändras? 
Alfa Laval har en potential att använda miljö i sin kommunikation med 
kunderna och att integrera. Det finns rena ekonomiska vinster för kunder av att 
använda tillämpningar som minskar påverkan på miljö. Det finns också en 
aspekt, andra intressenters krav på företaget. Alfa Laval har möjligheten att 
hjälpa sina kunder med att både spara pengar och att minska påverkan på 
miljön. Alfa Laval har en stor potential att utveckla sin miljökommunikation 
mot kund men även mot andra intressenter såsom investerare och allmänheten.  
9.3 Hur gör andra? 
SKF, ABB och GE ligger alla längre fram vad det gäller miljökommunikation 
jämfört med vad Alfa Laval gör. De har bättre utvecklade hemsidor som 
förklarar deras produkters påverkan. General Electric:s Ecomagination 
hemsida ger en bra bild av hur vissa av GE:s produkter påverkar miljön genom 
presentationer av case. Alfa Laval skulle kunna ta inspiration från det här i sin 
framtida användning av case. Det finns utvecklingspotential för Alfa Laval i 
sin kommunikation av miljö och det finns bra inspiration att hämta. 
 
9.4 Hur kan viktiga begrepp definieras. 
I kommunikation är begrepp viktiga. Vissa begrepp så som sustainability är 
väldefinierade medan kring andra begrepp så som Cleantech pågår en 
diskussion i olika instanser om innebörden. Det finns ingen homogen syn på 
hur begreppet Cleantech skall tolkas medan för begreppet Clean Technology 
finns det definierat av OECD. Undersökningen har visat att det inom Alfa 
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Laval finns en syn på vissa begrepp såsom environmental firendly och 
sustainability och att det inte finns för andra som t.ex. Cleantech. Precis vilka 
begrepp och hur författaren rekommenderar att de skall användas presenteras i 
rekommendationer för guideline i kapitel 10.1.5. En av de största vinsterna 
med den här undersökningen är att Alfa Lavals nuvarande syn på miljö både i 
form av begrepp men även hur de skall användas i framtiden nu kan 
kommuniceras till en vidare skara än bara de som rent praktiskt arbetar med 
frågorna. 
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10 Rekommendationer för guidelines 
Syftet med det här examensarbetet har varit att ta fram rekommendationer för 
en guideline för miljökommunikation samt att genomföra en validering.  
Nedan återges huvuddragen i den guideline som utarbetats. Efter att författaren 
lämnat Alfa Laval fortsatte arbetet med utformningen. 
10.1 Guideline för miljökommunikation 
Nedan ges några konkreta rekommendationer för innehållet i en guideline för 
miljökommunikation. 
10.1.2 Informationsvägar 
Alfa Laval bör ha ett budskap till samtliga intressenter och utgångspunkten bör 
vara Alfa Lavals Business Principles. För anställda är det viktigt att de har 
kunskapen kring Alfa Lavals miljöbudskap och källan till information bör vara 
miljöportalen på det interna nätverket. För kunder bör Alfa Laval se till att 
alltid kunna kvantifiera det budskap som förmedlas, d.v.s. hur produkten 
bidrar till en bättre miljö. För övriga intressenter såsom finansmarknaden, 
myndigheter men även potentiella anställda sker information genom Alfa 
Lavals övergripande externa kommunikation. Här får man dock inte glömma 
sådant som rapportering till myndigheter men även finansiella institutioner  
som Folksam. 
10.1.3 Övergripande budskap 
Alfa Lavals miljöbudskap bör utgå från “To optimize the performance of our 
customers’ processes. Time and time again.” då detta redan är en del av Alfa 
Lavals externa kommunikation. I att optimera kan en miljöaspekt läggas 
genom att det bidrar till mindre resursförbrukning. Ett annat budskap är 
Optimising the use of natural resources is our business. I och med att allt har 
en påverkan på miljön så kan Alfa Lavals produkter inte ta bort effekterna men 
de kan bidra till att minska påverkan. 
 
10.1.4 Att ta i beaktande vid kommunikation av miljöeffekter. 
• Undvik diffusa uttalanden kring miljövänlighet. Allt människor gör har 
en miljöpåverkan i någon form. 
• Undvik en räddavärlden - syn. Alfa Laval kan bidra till att minska 
kundernas miljöpåverkan men Alfa Lavals produkter kan inte rädda 
världen. 
• Se till att budskapet är förståeligt och att det kommuniceras så att det 
möter mottagarens kunskapsnivå. 
• Se till att ha kvantitativa data som stödjer budskapet. 
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• Om det är relevant så kan miljöbesparingar beskrivas på ett sätt som 
ger mottagaren en bild. T.ex. genom att omsätta koldioxidbesparingar i 
hur mycket svensk biltrafik släpper ut årligen. 
10.1.5 Begrepp 
För Alfa Laval är det viktigt att ha en samstämmig bild utåt, därför skall 
begrepp alltid ha samma innebörd när de används. Nedan ges ett antal 
generella definitioner av miljörelaterade begrepp och en rekommendation av 
hur de bör användas. 
• Clean Technology, utgå från OECDs defintion och benämn det 
tekniker eller produkter vilket innebär produkter som reducerar eller 
eliminerar negativ miljöpåverkan. Produkten behöver inte ha det som 
syfte vid installation. 
• Clentech, viss försiktighet med användning av begreppet 
rekommenderas, det finns många olika definitioner och syner på 
begreppet. Till dess en mer gemensam standard finns så föreslås 
användning av begreppet Clean Technology.  
• Environmental Impact, används bara när det finns kvantifierbara data 
som stödjer påståendet. 
• Sustainable development och Sustainability, använd Brundtlands 
definition ”Sustainable development meets the needs of the present 
without compromising the ability of future generations to meet their 
own needs”. 
• Environmental friendly, bör inte användas alls då ingenting är 
”vänligt” för miljön. 
• CSR, begreppet bör undvikas och det bör istället refereras till Alfa 
Lavals business principles. 
 
Alfa Laval har redan inarbetade interna begrepp som de har valt att använda 
och förfina. Definitionen av dessa begrepp finns hämtade från Alfa Lavals 
interna miljörapporter men hör enligt författaren hemma i en 
miljökommunikationsguidline för att påminna om redan existerande begrepp. 
Dessa är inte ett resultat av den gjorda undersökningen. 
 
Green Processes:  Alfa Laval’s core competences of fluid handling, 
separation technology and heat transfer are at the heart of many industrial and 
environmental protection processes.   
  
Our products and expertise contribute to the efficient utilisation of energy, 
cleaning of water and fluids, efficient production of food and pharmaceuticals.   
We are committed to continuously improving our products and services to 
provide our customers with an opportunity to reduce their operational costs 
whilst improving environmental performance.  
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Green Operations:  Alfa Laval endeavours to perform its own operations as  
cleanly and efficiently as possible, and to take environmental aspects into  
consideration when developing, designing, manufacturing, servicing and 
marketing its products. 
10.2 Guideline för hur ett case kan användas 
Nedan återges huvuddragen i en guideline för hur ett case kan användas i 
kommunikation av de positiva miljöeffekterna hos en produkt eller teknologi. 
Dessa rekommendationer är ett resultat av den gjorda undersökningen i 
kombination med diskussioner med anställda inom Alfa Laval. Detta är en 
syntetisering av vunna erfarenheter i samband med arbetet med raffinaderi-
caset samt en produkt av en vilja från Alfa Laval att i framtiden använda case 
för miljökommunikation. 
10.2.1 Tänkbara positiva effekter 
Vilka är de tänkbara positiva effekter som installation av en Alfa Laval- 
produkt kan ge? 
• Besparing av energi eller minskad användning av naturresurser 
• Återvinning av naturresurser 
• Skydda/rena  
• Reducera utsläpp 
Dessa måste för att vara mätbara kunna kvantifieras och verifieras på ett sätt 
som kunden känner igen sig i. 
10.2.2 Hur kan de verifieras 
• Att föredra vid kommunikation är att ha underlag som redan är 
verifierat av en tredje part. T.ex. så krävs det att de industrier som är 
del av EU:s koldioxidhandelssystem är tredjepartsverifierade 
• Om detta inte är möjligt bör det som skall kommuniceras verifieras av 
en extern part som bör uppfylla följande kriterier 
o Tidigare erfarenhet av verifiering 
o Förståelse för det specifika verksamhetsområdet och 
beräkningsmetoder. 
o Förståelse för företagets verksamhet och tillverkningsmetod 
o Objektivitet, trovärdighet och oberoende 
Även om alla dessa krav är uppfyllda så skall viss försiktighet iakttas vid 
verifiering av egen tredje part. Det är också viktigt att Alfa Laval internt har 
kompetens inom området som kommuniceras så att inte budskapet blir ihåligt. 
Nedan presenteras ett beslutsträd för användning av verifiering av 
koldioxidutsläpp, 
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Förkortningar 
CDP  Carbon Disclosure Project 
CO2  Koldioxid 
CSR  Coorperate Social Respsonsiblity 
EIA  Environmental Impact Assessment  
EMA  Environmental Managment Accounting 
EMS  Environmental Managment System 
ETAP  Environmental Technologies Action Plan 
EVCA  European Private Equity & Venture Capital 
EPD  Environmental Product Declaration 
GHG  Green House Gases = Gaser med klimatpåverkan 
IFAC  International Federation of Accountants 
NG  Naturgas 
NOX  Kväveoxider  
SCB  Statistiska centralbyrån 
SOX  Svaveloxider 
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